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MOTTO 
 
“Doa, Ikhtiar, Tawakal, rencana Allah selalu yang terbaik” 
“Dan bagi tiap-tiap umat ada kiblatnya (sendiri) yang ia menghadap kepadanya. 
Maka berlomba-lombalah (dalam membuat) kebaikan. di mana saja kamu berada 
pasti Allah akan mengumpulkan kamu sekalian (pada hari kiamat). Sesungguhnya 
Allah Maha Kuasa atas segala sesuatu.   
(QS. Al-Baqoroh: 148)”  
“Sebaik-baiknya manusia adalah yang paling bermanfaat bagi manusia.   
(HR. Ahmad, Thabrani, Daruqutni)” 
“Pengetahuan adalah kekuatan” 
 “Tidak ada kesuksesan secara instan, bekerja keraslah dan hargai prosesnya” 
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ABSTRACT 
 
 
This study aims to determine consumer attitudes toward behavior in 
using environmentally friendly products. Dependent variable (Y) from this 
research is behavior in using environmentally friendly product. Then the 
independent variables (X1) of this study are consumer knowledge, (X2) attitude, 
(X3) lifestyle, (X4) subjective norm, (X5) environmental awareness. 
Population in this research is consumer friendly product of environment 
with sample 100 responden. Sampling method using probability sampling 
technique with consumer criteria using tupperware product. 
The results of this study indicate that: 1) consumer knowledge 
significantly influence the behavior in using green products (environmentally 
friendly). 2) attitudes significantly influence the behavior in using green products 
(environmentally friendly). 3) lifestyle significant effect on behavior in using 
green product (environmentally friendly). 4) subjective norm has significant effect 
on behavior in using green product (environmentally friendly). 5) environmental 
awareness significant effect on behavior in using green product (environmentally 
friendly). 
Keywords: eco-friendly consumer behavior, attitude, subjective norm 
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ABSTRAK 
 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui sikap konsumen terhadap 
perilaku dalam menggunakan produk ramah lingkungan. Variabel dependen (Y) 
dari penelitian ini adalah perilaku dalam menggunakan produk ramah lingkungan. 
Kemudian variabel indepenen (X1) dari penelitian ini adalah  pengetahuan 
konsumen, (X2) sikap, (X3) gaya hidup, (X4) norma subyektif, (X5) kepeulian 
lingkungan. 
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen produk ramah lingkungan 
dengan sampel 100 responden. Metode penarikan sampel menggunakan teknik 
probability sampling dengan kriteria konsumen yang menggunakan produk 
tupperware. 
 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: 1) pengetahuan konsumen 
berpengaruh signifikan terhadap perilaku dalam menggunakan produk hijau 
(ramah lingkungan). 2) sikap berpengaruh signifikan terhadap perilaku dalam 
menggunakan produk hijau (ramah lingkungan). 3) gaya hidup berpengaruh 
signifikan terhadap perilaku dalam menggunakan produk hijau (ramah 
lingkungan). 4) norma subjektif berpengaruh signifikan terhadap perilaku dalam 
menggunakan produk hijau (ramah lingkungan). 5) kepedulian lingkungan 
berpengaruh signifikan terhadap perilaku dalam menggunakan produk hijau 
(ramah lingkungan). 
Kata kunci: perilaku konsumen ramah lingkungan, sikap, norma subyektif 
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1 
BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1. Latar Belakang 
Saat ini pemasaran berwawasan lingkungan telah menjadi tren dalam 
dunia bisnis modern (Kassaye, 2001). Implementasi strategi pemasaran 
berwawasan lingkungan telah memiliki banyak bentuk, diantaranya seperti 
meminimalkan polusi yang dihasilkan selama proses produksi, penggunaan bahan 
daur ulang sebagai bahan baku produksi dan kemasan yang terbuat dari bahan 
ramah lingkungan, serta melakukan aktivitas sosial atau donasi yang berorientasi 
pada kelestarian lingkungan (Wibowo, 2011:192). 
Melihat masalah-masalah yang mengancam kelestarian lingkungan, 
tentunya masyarakat semakin dituntut untuk memiliki pola konsumsi yang 
berkelanjutan atau dapat dikatakan konsumen dapat menjamin pemenuhan 
kebutuhannya tersebut tidak membahayakan lingkungan. Salah satu alternatif pola 
konsumsi yang berkelanjutan yaitu dengan mengkonsumsi produk ramah 
lingkungan atau green product. Green product mampu menjadi produk inovasi 
sekaligus menghasilkan pengaruh yang besar pada pelestarian lingkungan selain 
itu pengaruhnya juga pada kepedulian masyarakat terhadap kelestarian lingkungan 
dimana mereka tinggal (Adil, 2015:122). 
Banyak masyarakat dengan kondisi yang mengakali dengan membeli 
makanan langsung jadi, namun seringkali langkah ini selain kurang sehat juga 
membutuhkan dana yang cukup besar. Cara yang bisa ditempuh adalah memasak 
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dipagi hari dan membawanya ke tempat kerja dengan menggunakan perabotan 
dapur yang sesuai. 
Salah satu perabot rumah tangga yang ditawarkan oleh produsen adalah 
perabot tempat makanan yang ramah lingkungan dengan merek Tupperware. 
Tupperware adalah perusahaan yang telah lama bekerja dalam pembuatan produk 
plastik berkualitas tinggi. Produk Tupperware terbuat dari bahan plastik 
berkualitas tinggi, mengandung bahan yang aman dan telah memenuhi standart. 
serta dilengkapi garansi seumur hidup, dimana Tupperware mengganti produk 
yang rusak dengan pemakaian yang normal. Produk yang dijual juga beraneka 
ragam seperti botol minum, toples plastik, peralatan makan, peralatan untuk di 
dapur, dll (Saraswaty dan Suprapti, 2015). 
Tupperware adalah salah satu produk ramah lingkungan yang diterima 
baik oleh konsumen. produk ramah lingkungan seperti botol minuman yang dapat 
digunakan berulang kali. Tupperware merupakan produk yang menjadi solusi 
cerdas. tempat minum Tupperware yang praktis dan mendukung gaya hidup sehat 
mengkonsumsi minuman dan mempromosikan green living. Tupperware berusaha 
untuk menjadi perusahaan yang peduli terhadap lingkungan. dengan fokus pada 
produk solusi ramah lingkungan yang mampu mengurangi jutaan botol sekali 
pakai dari tempat pembuangan akhir. 
Tupperware secara resmi dipasarkan di Indonesia pada tahun 1991 oleh 
PT Alif Rose di Jakarta adalah distributor pertama. Dan hingga saat ini sudah ada 
lebih dari 70 distributor resmi yang tersebar diberbagai kota besar di Indonesia. 
dukungan oleh lebih dari 150.000 tenaga penjual independent. Produk 
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Tupperware bisa berhasil menembus berbagai kalangan. berbagai pelatihan dan 
bimbingan diberikan sebagai bekal untuk menjadi tenaga penjual yang tangguh. 
Strategi pemasaran Tupperware dalam kampanye hijau adalah pemberian 
garansi seumur hidup yang artinya Tupperware akan mengganti produk yang 
rusak dalam pemakaian normal. dan pemilik Tupperware hanya perlu membawa 
barang yang lama ataupun yang memiliki kerusakan wajar ke distributor-
distributor terdekat.  
Menurut Jayanti et al. (2013) dalam dunia bisnis green product 
mempunyai segmen pasar khusus yaitu green consumer. Adapun karakteristik 
pribadi yang diidentifikasi sebagai faktor yang mempengaruhi green consumer 
dalam pengambilan keputusan menurut Engel, Kollat, Blackwell (dalam Jayanti et 
al. (2013) yaitu pendapatan, waktu, pengetahuan, green value dan green attitude. 
Faktor-faktor tersebut sangat mempengaruhi perilaku kosumen terutama dalam 
membeli suatu produk.Hal ini menunjukkan perilaku konsumen yang memiliki 
kecenderungan konsep sadar lingkungan. Perilaku pembelian konsumen tersebut 
lebih dikenal dengan green purchasing. 
Menurut Rashid (dalam Adil, 2015:123), niat pembelian produk hijau 
(green product) merupakan keinginan dan kesediaan seseorang untuk memberikan 
preferensi untuk produk yang memiliki fitur ramah lingkungan dibandingkan 
produk tradisional lainnya dalam pertimbangan pembelian mereka pertimbangkan. 
Pengetahuan konsumen tentang lingkungan merupakan informasi yang 
disimpan dalam ingatan mengenai lingkungan yang ada disekitar konsumen. 
Pentingnya pengetahuan lingkungan pada konsumen, serta disisi lain kepedulian 
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perusahaan untuk dapat memberikan informasi yang jelas sebagai upaya edukasi 
bagi konsumen. Perusahaan tidak hanya cukup memasang label eco green, againts 
animal testing, protect our planet, dan defend human right, tetapi juga perlu 
menerapkan kombinasi dengan aspek transparansi yang lain (Kumurur, (dalam 
Adil, 2015:123). 
Sedangkan Sikap pada lingkungan merupakan peran utama dalam usaha 
meningkatkan kualitas lingkungan, konsumen yang mempunyai sikap positif 
tehadap lingkungan akan cenderung mengembangkan sikap positif terhadap 
produk dan kegiatan yang konsisten dengan nilai tersebut. Sikap merupakan 
predisposisi yang dipelajari untuk memberi respon favourable (suka) atau tidak 
favourable (tidak suka) terhadap objek tertentu (Sumarsono dan Giyatno, 
2012:71). Konsumen yang menghargai alam dan lingkungan akan cenderung lebih 
mengembangkan sikap positif terhadap produk dan kegiatan yang konsisten 
dengan nilai tersebut. 
Sikap konsumen sebagai suatu ekspresi perasaan seseorang yang 
merefleksikan kesukaan atau ketidaksukaannya terhadap suatu obyek Assael 
(dalam Suprapti, 2009), akan merubah pola konsumsi dan kebutuhan konsumen 
akan produk-produk yang berkualitas dalam memenuhi kebutuhan dan 
keinginannya yang akan menjadikan konsumen lebih selektif untuk memilih 
produk yang akan digunakan. 
Kegiatan pemasaran pada intinya tidak hanya menjual sesuatu, melainkan 
bagaimana cara pemasar mempengaruhi konsumennya untuk membeli. Barber 
(2010) menyatakan bahwa sikap lingkungan merupakan faktor perjelas yang 
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sangat baik tentang niat konsumen untuk membayar lebih. Triyastiti (2013) 
membuktikan sikap secara signifikan berpengaruh positif terhadap niat beli (Yasa 
dan Ekawati, 2015). 
Gaya hidup juga mempengaruhi keputusan pembelian. Gaya hidup 
menurut Engel, Blackwel dan Miniard 1995 adalah pola dimana orang hidup 
danmenggunakan uang dan waktunya. Faktor lain yang dapat mempengaruhi  
keputusan pembelian adalah harga. Menurut Monroe (2005) harga merupakan 
pengorbanan ekonomis yang dilakukan pelanggan untuk memperoleh produk atau 
jasa. 
Hal ini menandakan terjadinya pergeseran perilaku konsumen dalam 
memilih produk rumah tangga yang didorong oleh sikap konsumen terhadap 
lingkungan. Konsumen yang peduli akan menjatuhkan pilihan pada produk yang 
tidak hanya aman untuk digunakan dalam kehidupannya tetapi juga memberikan 
dampak yang positif bagi lingkungan. 
Norma subjektif merupakan keyakinan individu mengenai harapan orang-
orang sekitar yang berpengaruh (significant other) baik perorangan ataupun 
perkelompok untuk menampilkan perilaku tertentu atau tidak. Jika konsumen 
mempunyai tanggapan yang positif terhadap produk, maka ia akan berusaha untuk 
membeli produk tersebut, Jika produsen mempromosikan produk secara gencar 
dan maksimal, maka minat konsumen untuk membeli produk juga semakin besar. 
Fishbein (dalam Suprapti, 2010) menyatakan bahwa untuk memahami niat 
konsumen, seseorang juga perlu mengukur norma subyektif yang mempengaruhi 
niatnya untuk bertindak. Sependapat dengan pernyataan tersebut Sigit (2006) 
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mampu membuktikan bahwa norma subyektif mempunyai pengaruh positif dan 
signifikan terhadap niat beli (Yasa dan Ekawati, 2015). 
Konsumen akan memilih produk yang mengandung atribut-atribut yang 
diyakininya relevan dengan yang dibutuhkannya. Penilaian konsumen terhadap 
atribut produk tergantung pada pengetahuannya akan informasi tentang fungsi 
sebenarnya dari atribut produk tersebut, dengan demikian niat beli konsumen 
terhadap suatu produk secara tidak langsung dipengaruhi oleh pengetahuannya 
akan informasi atribut suatu produk (Kotler, Phillip dan Keller, Kevin Lane, 
dalam Adil, 2015:124). 
Menurut Webster (dalam Junaedi, 2005), Kesadaran sosial konsumen 
adalah konsumen yang mengingat akan akibat secara umum dari konsumsi pribadi 
atau usaha memanfaatkan daya beli dalam permasalahan sosial pada keputusan 
pembelian dengan mengevaluasi dampak dari konsumsi mereka dalam masalah 
social. Apabila konsekuensi lingkungan dirasa penting bagi konsumen, maka 
konsumen akan membeli produk-produk yang ramah lingkungan. 
Kesadaran konsumen terbentuk karena pola perilaku yang bertanggung 
jawab pada lingkungan dan menghormati eksistensi makhluk lain di bumi ini. 
Kesadaran konsumen berkaitan dengan kualitas lingkungan dan terpeliharanya 
sumber daya alam pada kondisi kehidupan akan menjamin keseimbangan dan 
keberlanjutan alam dan lingkungannya (Jiuan et al., 2001). Hubungan antara sikap 
kesadaran lingkungan konsumen dengan niat beli produk ramah lingkungan ini 
dimediasi dengan keinginan konsumen untuk membayar produk hijau ini dengan 
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harga premium dan keterlibatan konsumen dalam pemilihan produk (Junaedi, 
2005:191). 
Pelaku usaha dan masyarakat saat ini mempunyai cara pandang yang 
berbeda akan kepedulian mereka terhadap kesehatan serta lingkungannya. 
Kesadaran masyarakat terhadap kesehatan dan lingkungan yang terjadi saat ini 
mulai meningkat setelah melihat kondisi kerusakan lingkungan yang terjadi, hal 
ini setidaknya mempengaruhi konsumen untuk mulai menaruh perhatian pada isu 
kesehatan dan lingkungan hidup lebih dari sebelumnya. 
Green marketing memberikan sebuah konsep pemasaran yang lebih 
mengedepankan kelestarian lingkungan. Green marketing membuat produk yang 
ramah lingkungan yang disebut produk hijau dan mengajak konsumen untuk lebih 
peduli lingkungan dengan menggungakan produk ramah lingkungan. Dikarenakan 
produk rumah tangga ikut berperan dalam kerusakan lingkungan maka 
Tupperware hadir dengan menerapkan konsep Green Marketing.  
Tupperware adalah salah satu produk yang sehat bagi keluarga dan juga 
ramah bagi lingkungan. Produk ini mempunyai misi yaitu “mengubah hidup lebih 
banyak orang menjadi lebih baik lagi”.  Bahan yang digunakan Tupperware 
menggunakan bahan berkualitas terbaik, aman bagi kesehatan serta ramah 
lingkungan bahkan telah memenuhi ketentuan FDA (Food and Drug 
Administration) yaitu salah satu badan yang bertugas mengatur makanan, 
suplemen makanan, obat-obatan, produk biofarmasi, transfusi darah, piranti 
medis, piranti untuk terapi dengan radiasi, produk kedokteran hewan, dan 
kosmetik di Amerika Serikat, dan  EFSA  (European Food Safety Authority) yaitu 
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sebuah lembaga yang bertanggung jawab terhadap keamanan dan kelayakan 
makanan di Eropa.  
Dalam promosinya sering kali perusahan mempromosikan produknya 
melalui kegiatan pelestarian lingkungan, serta mengajak masyarakat untuk terus 
menjaga melestarikan lingkungan. Tupperware juga memberikan garansi seumur 
hidup bagi konsumennya sehingga ketika produk Tupperware rusak maka akan 
diganti dengan produk Tupperware yang baru. Hasil pengembalian dari konsumen 
nantinya akan didaur ulang menjadi peralatan berbahan plastik yang baru seperti 
kursi, meja, ember, dll. Sehingga limbah dari produk Tupperware sangant minim. 
Pada tahun 2017 penjualan Tupperware mengalami fluktuasi. Berikut 
adalah data penjualan Tupperware di wilayah Kartasura tahun 2017: 
Tabel 1.1 
Data Penjualan Tupperware di Wilayah Surakarta Tahun 2017 
Bulan Target Penjualan Realisasi Penjualan 
Januari 20.200 19.654 
Februari 20.400 19.330 
Maret 20.200 18.879 
April 20.300 20.119 
Mei 20.450 19.513 
Juni 20.000 21.115 
Juli 20.500 20.292 
Sumber: Kepala Bagian Marketing Tupperware Kartasura, 2017 
Berdasarkan dari tabel di atas dapat di lihat bahwa penjualaan tupperware 
pada tahun 2017 dari bulan Januari sampai dengan bulan Juli mengalami naik 
turunnya penjualan namun di setiap bulannya tidak pernah mencapai target 
penjualan yang telah ditentukan kecuali untuk bulan Juni, ini dapat mencapai 
target penjualan karena pada bulan Juni, tupperware mengadakan diskon harga 
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untuk produknya. Adapun grafik pencapaian target penjualan Tupperware di 
wilayah Kartasura tahun 2017 adalah sebagai berikut: 
 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
Gambar 1.1 
Grafik Penjualan Tupperware di Wilayah Surakarta Tahun 2017 
Adanya penurunan penjualan atau tidak tercapainya target penjualan 
produk tupperware disebabkan adanya kemungkinan persepsi konsumen tentang 
pemahaman produk hijau untuk produk tupperware sendiri atau bisa jadi 
dikarenakan pada bulan terebut merupakan bulan promosi menjelang hari raya 
Idul Fitri. Kondisi demikian menjadi tantangan bagi perusahaan untuk membuat 
konsumen memiliki persepsi positif terhadap produk tersebut. Hal tersebut 
menjadi tantangan perusahaan bahwa perusahaan harus lebih meningkatkan lagi 
penjualan dan perlu menyadari sulitnya membangun konsumen yang sadar akan 
produk ramah lingkungan. 
Menurut Gan (2008) menemukan adanya kemungkinan konsumen mulai 
membeli produk-produk hijau dikarenakan kepedulian yang lebih terhadap 
kesehatan keluarga dan termasuk kesehatan generasi masa depan. Menurut 
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Başgöze (2012) bahwa peningkatan permintaan untuk produk ramah lingkungan 
dan konsep pemasaran hijau di era modern terutama didorong oleh meningkatnya 
kesadaran konsumen tentang lingkungan. Cherian (2012) menyatakan perusahaan 
juga mulai mendidik massa dengan peningkatan iklan yang menempatkan 
penekanan pada produk hijau dan bagaimana mereka lebih menguntungkan bagi 
konsumen. 
Dari uraian diatas maka peneliti akan memilih produk Tupperware sebagai 
obyek penelitiaan karena Tupperware dianggap sangat berperan dalam kehidupan 
sehari-hari mereka khususnya pada peralatan rumah tangga sehingga peneliti 
tertarik melakukan penelitiaan dengan judul “STRATEGI MEMBANGUN 
PERILAKU DALAM MENGGUNAKAN PRODUK HIJAU (RAMAH 
LINGKUNGAN) MELALUI PENGETAHUAN, SIKAP, GAYA HIDUP, 
NORMA SUBYEKTIF DAN KEPEDULIAN LINGKUNGAN”. 
 
1.2. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan uraian latar belakang diatas maka muncul permasalahan yang 
dapat di identifikasi sebagai berikut: 
1. Jenis konsumen yang perilaku pembeliannya dipengaruhi oleh orientasinya 
terhadap lingkungan (Shrum, McCarthy, dan Lowrey, 1995). Tercakup dalam 
perilaku pembelian adalah minat atau keputusan untuk membeli atau 
menggunakan produk ramah lingkungan. 
2. Penelitian yang terkait dengan identifikasi karakteristik konsumen secara 
umum dapat dibedakan menjadi identifikasi karakteristik yang mempengaruhi 
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perilaku pembelian produk ramah lingkungan dan identifikasi karakteristik 
yang menentukan tingkat kepedulian konsumen terhadap lingkungan. 
3. Fluktuasi jumlah rata-rata penjualan tupperware menunjukkan ada masalah 
dengan niat perilaku dalam menggunakan produk hijau (ramah lingkungan). 
 
1.3 Batasan Masalah 
Dari uraian latar belakang dan identifikasi maslah yang telah diuraikan 
diatas maka penelitian ini dibatasi oleh sebagai berikut: 
1. Bermula dari uraian penelitiaan terdahulu yang telah dipaparkan diatas, 
melihat fenomena mengenai perilaku dalam menggunakan produk hijau 
(ramah lingkungan) merupakan bahasan yang luas, maka penulis dalam hal ini 
memfokuskan penelitian pada produk hijau tupperware. 
2. Penelitian ini dibatasi oleh variabel independen, yaitu pengetahuan konsumen, 
sikap, gaya hidup, norma subyektif dan kepedulian lingkungan agar lebih 
terfokus dan terarah pada produk yang akan diteliti.  
 
1.4. Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian latar belakang masalah diatas, maka penulis dapat 
merumuskan permasalahan yang diangkat dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
1. Apakah pengetahuan konsumen berpengaruh terhadap perilaku dalam 
menggunakan produk hijau (ramah lingkungan)? 
2. Apakah sikap berpengaruh terhadap perilaku dalam menggunakan produk 
hijau (ramah lingkungan)? 
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3. Apakah gaya hidup berpengaruh terhadap perilaku dalam menggunakan 
produk hijau (ramah lingkungan)? 
4. Apakah norma subyektif berpengaruh terhadap perilaku dalam menggunakan 
produk hijau (ramah lingkungan)? 
5. Apakah kepedulian lingkungan berpengaruh terhadap perilaku dalam 
menggunakan produk hijau (ramah lingkungan)? 
 
1.5. Tujuan Penelitian 
Pada dasarnya setiap penelitian ilmiah memiliki tujuan yang ingin dicapai. 
Tujuan suatu penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisa suatu 
masalah. Adapun dalam penelitian ini terdapat beberapa tujuan, yaitu: 
1. Mengetahui pengaruh pengetahuan konsumen terhadap perilaku dalam 
menggunakan produk hijau (ramah lingkungan). 
2. Mengetahui pengaruh sikap terhadap perilaku dalam menggunakan produk 
hijau (ramah lingkungan). 
3. Mengetahui pengaruh gaya hidup terhadap perilaku dalam menggunakan 
produk hijau (ramah lingkungan). 
4. Mengetahui pengaruh norma subyektif terhadap perilaku dalam menggunakan 
produk hijau (ramah lingkungan). 
5. Mengetahui pengaruh antara kepedulian lingkungan terhadap perilaku dalam 
menggunakan produk hijau (ramah lingkungan). 
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1.6. Manfaat Penelitian 
Dalam setiap kegiatan penelitian mempunyai tujuan tertentu. Adapun 
manfaat penelitian ini baik secara akademis maupun secara praktis, antara lain: 
1. Bagi Akademisi 
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan bahan yang 
bermanfaat bagi pengembangan ilmu khususnya dalam bidang manajemen 
pemasaran kaitannya dengan minat beli dalam membeli dan menggunakan produk 
hijau (ramah lingkungan) serta juga dapat menambah wawasan dunia wirausaha 
yang didapat dari perkuliahan serta menambah bahan kajian dan referensi 
kepustakaan sehingga dapat menjadi bahan rujukan bagi penelituan berikutnya.  
2. Bagi Praktisi 
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi mengenai 
mengenai perilaku dalam menggunakan produk hijau (ramah lingkungan) dan 
faktor-faktor yang mempengaruhinya. Hasil dari penelitian ini diharapkan sebagai 
sumbangan pemikiran dan bahan pertimbangan perusahaan untuk meningkatkan 
penjualan produknya melalui perwujudan variabel-variabel penelitian yang 
mempengaruhi konsumen dalam menentukan pilihan pembelian dan juga dapat 
dijadikan sebagai acuan atau referensi dalam mengambil keputusan. 
 
1.7. Jadwal Penelitian 
Jadwal penelitiaan akan dilaksanakan dalam waktu bulan terhitung dari 
bulan Juni 2017 hingga bulan Januari 2018. 
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1.8. Sistematika Penulisan 
Sistematika penulisan ini dimaksudkan untuk memberikan gambaran 
penelitian yang lebih jelas dan sistematis. Sistematika penulisan penelitian ini 
adalah sebagi berikut: 
BAB I PENDAHULUAN 
Bab ini menguraikan tentang latar belakang masalah yang menguraikan 
pokok pikiran penyusun dan alasan memilih topik, identifikasi masalah, batasan 
masalah yang langsung focus pada objek yang akan diteliti, rumusan masalah 
yang menjadi inti dari penelitian ini, tujuan penelitian, manfaat penelitian, jadwal 
penelitian dan sistematika penelitian. 
BAB II LANDASAN TEORI 
Bab ini menguraikan tentang kajian teori yang digunakan sebagai dasar 
untuk membahas permasalahan yang akan diteliti, yaitu meliputi pengertian 
pengetahuan lingkungan, sikap, gaya hidup, norma subyektif, dan kepedulian 
lingkungan, hasil penelitian yang relevan dan kerangka pemikiran beserta 
pengembangan hipotesis. 
BAB III METODOLOGI PENELITIAN 
Bab ini menguraikan tentang metode yang akan digunakan dalam 
penelitian ini, meliputi waktu dan wilayah penelitian, jenis penelitian, populasi, 
sampel, teknik pengambilan sampel, data dan sumber data, teknik pengumpulan 
data, variabel penelitian yang meliputi: Pengetahuan konsumen, sikap, gaya 
hidup, norma subyektif, kepedulian lingkungan dan niat perilaku ramah 
lingkungan. 
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BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Bab ini berisi uraian mengenai gambaran umum penelitian, pengujian 
hipotesis dan hasil analisis data yang menampilkan proses pengujian data dengan 
menggunakan model dan alat analisis data, serta pembahasan hasil analisis data 
(pembuktian hipotesis). Pembahasan hasil analisis menjelaskan dan membahas 
hasil dari pengujian tersebut dan dijelaskan dalam bentuk kalimat naratif sehingga 
menemukan jawaban atas dari perumusan masalah diatas. 
BAB V PENUTUP 
Bab ini berisi tentang kesimpulan yang merangkum hasil penelitian dari 
bab sebelumnya, keterbatasan penelitian yang menunjukkan adanya kelemahan 
yang dilakukan oleh peneliti, serta memuat saran-saran untuk mengembangkan 
penelitian lebih lanjut. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
2.1.  Kajian Teori 
2.1.1.  Perilaku Konsumen 
Istilah Perilaku erat hubungannya dengan obyek yang studinya diarahkan 
pada permasalahan manusia. Dibidang studi pemasaran, konsep perilaku 
konsumen secara terus menerus dikembangkan dengan berbagai pendekatan. 
Perilaku konsumen adalah tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan, 
mengkonsumsi, dan menghabiskan produk atau jasa, termasuk proses keputusan 
yang mendahului dan menyusuli tindakan ini (Setiadi, 2003:82). Menurut 
American Marketing Asociation dalam Peter dan Olson (1999:6) mendefinisikan 
perilaku konsumen sebagai “interaksi dinamis antara pengaruh dan kognisi, 
perilaku, dan kejadian disekitar kita dimana manusia melakukan aspek pertukaran 
dalam hidup mereka”. 
Definisi ini menekankan bahwa perilaku konsumen itu dinamis. Ini berarti 
bahwa seorang konsumen, grup konsumen, serta masyarakat luas selalu berubah 
dan bergerak sepanjang waktu. Hal ini memiliki implikasi terhadap studi perilaku 
konsumen, demikian pula pada pengembangan strategi  pemasaran. Dalam hal 
studi perilau konsumen, salah satu implikasinya adalah bahwa generalisasi 
perilaku konsumen biasanya terbatas untuk satu jangka waktu tertentu, produk, 
dan individu atau grup tertentu. 
Hal selanjutnya yang ditekankan dalam perilaku konsumen adalah 
keterlibatan interaksi antara pengaruh dan kognisi, perilaku, dan kejadian disekitar 
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(Peter dan Olson, 1999:8). Ini berarti bahwa untuk memahami konsumen dan 
mengembangkan strategi pemasaran yang tepat kita harus memahami apa yang 
mereka pikirkan (kognisi) dan mereka rasakan (pengaruh), apa yang mereka 
lakukan (perilaku), dan apa serta dimana (kejadian disekitar) yang mempengaruhi 
serta dipengaruhi oleh apa yang dipikirkan, dirasa, dan dilakukan oleh konsumen. 
Hal terakhir yang ditekankan dalam definisi perilaku konsumen adalah 
melibatkan pertukaran diantara individu. Peran pemasar adalah untuk 
menciptakan pertukaran dengan konsumen melalui formulasi dan penerapan 
strategi pemasaran. Alasan terjadinya pertukaran adalah karena adanya kebutuhan  
(Houston dkk dalam Setiadi 2008:5). 
 
2.1.2. Green Marketing 
Lingkungan menjadi masalah yang perlu diperhatikan melihat keprihatinan 
masyarakat yang sadar akan masalah lingkungan, dan dari penekanan kelompok 
lingkungan yang semangat mengkampanyekan untuk lingkungan. Menurut 
Dahlstrom (2011:6) green marketing adalah suatu proses perencanaan dan 
pelaksanaan bauran pemasaran (marketing mix) untuk memfasilitasi konsumsi, 
produksi, distribusi, pengemasan, dan reklamasi produk dengan cara yang sensitif 
dan  responsif terhadap kepedulian ekologi. 
Green marketing hampir sama dengan bauran pemasaran. Hanya saja 
dalam teknik ini menggunakan pendekatan kesehatan dan ramah lingkungan. hal 
ini akan memberikan nilai lebih terhadap suatu produk karena dengan 
menggunakan produk ini maka lingkungan yang konsumen tempati akan lebih 
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terjaga kelestariannya. Tidak hanya itu konsumen juga akan mendapatkan 
kesahatan lebih dari produk hijau yang mereka gunakan. 
Soonthonsmai dalam Chen dan Chai (2010) mendefinisikan pemasaran 
hijau sebagai kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan-perusahaan yang memiliki 
kekhawatiran mengenai masalah lingkungan dengan memproduksi barang atau 
jasa yang berwawasan lingkungan untuk menciptakan kepuasan konsumen. 
Adanya dinamika pasar serta perubahan orientasi dan perilaku konsumen 
membuat para pemasar mencari cara-cara baru dalam memasarkan produk 
mereka, dan lahirlah pemasaran hijau. 
Istilah ramah lingkungan dipercaya sebagian besar orang sebagai cara 
promosi produk tertentu, namun pemasaran hijau sebenarnya mencakup kegiatan 
organisasi yang lebih luas. Misalnya, modifikasi produk, perubahan proses 
produksi, perubahan kemasan dan perubahan sistem pengiriman yang ramah 
lingkungan. Dalam pemasaran hijau, semua kegiatan dirancang untuk 
menghasilkan dan memfasilitasi segala perubahan yang bertujuan untuk 
memenuhi kebutuhan dan keingingan manusia. Namun, meski keingingan dan 
kebutuhan tersebut mampu terpenuhi, dampak yang dapat merugikan lingkungan 
alam bisa diminimalisir (Polonsky, 2007 dalam Shammot, 2011). 
Tuntutan konsumen akan produk-produk ramah lingkungan tersebut telah 
mendorong produsen untuk merubah orientasi usaha mereka, dengan 
mempertimbangkan aspek ekologi selain aspek ekonomi. Green marketing 
dilakukan pada berbagai macam aktivitas pema-saran termasuk modifikasi 
produk, perubahan dalam proses, pergantian packaging, bahkan perubahan pada 
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promosi. Green marketing di-lakukan perusahaan untuk memenuhi kebutuhan dan 
keinginan konsumen akan produk ramah lingkungan sekaligus sebagai bentuk 
tanggung jawab perusahaan pada lingkungan (Adil, 2015:124). 
 
2.1.3. Teori Perilaku Berencana (Theory of Planned Behavior) 
Teori Perilaku berencana (TPB) (Ajzen, dalam Cruz dkk. 2015) 
menyatakan bahwa ada beberapa asumsi dasar yang perlu diperhatikan dalam 
memahami niat. Pertama, niat merupakan penangkap atau perantara faktor-faktor 
motivasional yang mempunyai dampak tertentu pada suatu perilaku. Kedua, niat 
menunjukkan seberapa keras seseorang berani mencoba atau berusaha melakukan 
suatu perilaku. Ketiga, niat juga menunjukkan seberapa besar upaya seseorang 
untuk mewujudkan rencananya dalam menyusun suatu perilaku tertentu. 
Teori perilaku berencana menambahkan kontrol perilaku yang dirasakan 
oleh seseorang dalam situasi pengambilan keputusan berperilaku khususnya 
ketika perilaku perilaku tersebut tidak berada dibawah kontrol (Ajzen, dalam Cruz 
dkk. 2015). Teori ini menyebutkan bahwa terdapat ada empat fungsi dasar (Endi, 
dalam Rinaldy, 2014), yaitu:  
1. Sikap berperilaku, didalam sikap berperilaku terdapat dua aspek pokok, yaitu: 
keyakinan individu bahwa menampilkan atau tidak menampilkan perilaku 
tertentu akan menghasilkan akibat-akibat atau hasil-hasil tertentu, dan 
merupakan aspek pengetahuan individu tentang objek sikap dapat pula berupa 
opini individu yang belum tentu sesuai dengan kenyataan.  
2. Norma subjektif, yaitu keyakinan individu akan norma, orang sekitarnya dan 
motivasi individu untuk mengikuti norma tersebut. Di dalam norma subjektif 
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terdapat dua aspek pokok yaitu: keyakinan akan harapan, dan harapan 
referensi yang merupakan pandangan pihak lain yang dianggap penting oleh 
individu karena dapat memberi saran, dimana individu seharusnya 
menampilkan atau tidak perilaku tertentu, serta mendapat motivasi untuk 
melaksanakan atau tidaknya pendapat (pikiran) pihak lain yang dianggap 
penting ketika seseorang akan berperilaku.  
3. Kontrol perilaku, yang merupakan dasar bagi pembentukan control perilaku 
yang dipersepsikan. Kontrol perilaku yang dipersepsikan merupakan persepsi 
terhadap kekuatan faktor-faktor yang mempermudah atau mempersulit suatu 
perilaku.  
4. Niat adalah kecenderungan seseorang untuk memilih melakukan atau tidak 
melakukan sesuatu pekerjaan. 
Faktor utama yang menentukan teori perilaku berencana adalah oleh niat 
individu untuk menjalankan perilakunya. Niat merupakan sesuatu yang 
menyebabkan terjadinya perilaku dari suatu sikap maupun variabel lainnya. 
(Ajzen, dalam Cruz dkk. 2015). Niat juga dapat mempengaruhi berbagai faktor-
faktor motivasi yang berdampak pada suatu perilaku.  
Secara umum, mampu mengungkapkan dan menjelaskan bahwa 
permodelan dari Teori Perilaku Berencana (Theory of Planned Behavior atau 
TPB) dari Ajzen (dalam Cruz dkk. 2015), yang meliputi Niat perilaku, Sikap 
terhadap Perilaku, Norma-norma Subjektif, dan Kontrol perilaku persepsian, 
merupakan determinan dari perilaku pembelian (Keputusan membeli) produk 
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organik atau produk hijau yang ramah lingkungan (Kalafatis, et al., dalam Cruz 
dkk. 2015). 
 
2.1.4. Perilaku Menggunakan Produk Ramah Lingkungan 
Menurut (Bechtel dan Churchman. 2002) perilaku ramah lingkungan 
adalah perilaku yang memberikan perhatian khusus terhadap lingkungan dalam 
kehidupan sehari-hari. perilaku ini bisa dilakukan berulang-ulang atau sesekali 
menyangkut pemeliharaan sumber daya alam maupun lingkungan sekitar, seperti 
pemeliharaan sumber daya yang spesifik, (air, udara, tanah), pengurangan 
konsumsi sumber energi (listrik, minyak, dan gas), mendaur ulang (mendaur 
ulang kertas, plastic, dll) serta memelihara kehidupan (tanaman dan hewan). 
Bisnis dan konsumen memiliki kaitan erat dan mulai menantang produk 
ramahlingkungan karena mereka menjadi lebih peduli pada lingkungan, kesehatan 
dan kekayaan untukmelindungi sumber daya bumi dan lingkungan. Selain itu, 
perusahaan memiliki perlahan diterapkan praktik pemasaran hijau dalam proyek-
proyek mereka sebagai bagian dari kesadaran sosial dan mereka menuntut untuk 
mencapai konsumen dengan pesan hijau mereka. (Jamal, Islam, & Barua, 2016). 
Menurut Saxena & Khandelwal, (2010) Adopsi dari orientasi pemasaran 
hijau oleh perusahaan pada dasarnya merupakan respon terhadap peningkatan 
tekanan masyarakat untuk bisnis untuk memenuhi tanggung jawab etika dan 
moral yang komprehensif, sementara berpegang penyewa dasar konsep pemasaran 
seperti yang disarankan oleh McCarthy dan Perreault (1984) dari memenuhi 
kebutuhan pelanggan pada keuntungan. 
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Selain itu, eco-marketing orientasi dapat memberikan organisasi dengan 
keunggulan kompetitif strategis dalam baik di pasar domestik dan internasional. 
Crosby, Gill, dan Taylor (1981) tersegmentasi AS konsumen dengan mereka 
memanfaatkan diri ditunjuk "kehijauan" konsumen untuk segmen consumer pasar 
(Schwartz dan Miller, 1991). 
Menurut (Fuiyeng & Yazdanifard, 2015) eco-label, eco-brand dan 
lingkungan iklan adalah bagian dari alat pemasaran hijau yang dapat membuat 
persepsi lebih mudah dan peningkatan kesadaran produk fitur ramah lingkungan 
dan aspek. Akibatnya, hal ini akan menyebabkan konsumen untuk membeli 
produk yang ramah lingkungan. Berlatih alat kebijakan ini memainkan peran 
penting dalam mengubah perilaku pembelian konsumen untuk membeli produk 
ramah lingkungan, dengan demikian, mengurangi efek samping dari produk 
buatan dilingkungan. 
 
2.1.5. Pengetahuan Konsumen 
Pengetahuan dapat didefinisikan sebagai informasi yang disimpan dalam 
ingatan, sedangkan himpunan bagian dari informasi yang relevan dengan fungsi 
konsumen dipasar disebut pengetahuan konsumen (Engel et al., 1994:316).  Engel  
et al.,  (1994:316) mengemukakan bahwa  pengetahuan konsumen diklasifikasikan 
menjadi tiga bidang umum  yaitu pengetahuan produk, pengetahuan pemakain dan 
pengetahuan pembelian. 
Konsumen yang menghargai alam dan lingkungan akan cenderung 
mengembangkan sikap positif terhadap produk dan kegiatan yang konsisten 
dengan nilai tersebut. Sikap sebagai fungsi ekspresi nilai akan mengeks-presikan 
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nilai  utama dan konsep diri konsumen. Konsumen yang memiliki sikap positif 
dalam dampak konsumsi pada lingkungan akan cenderung mendukung inisiatif 
perlindungan lingkungan, mendaur ulang, dan membeli serta menggunakan 
produk ramah lingkungan.  Salah satu hal yangperlu dicermati adalah sikap positif 
konsumen Indonesia terhadap aktivitas green marketing masih didominasi oleh 
fungsi emosi dan perceptual (afeksi) dibandingkan dengan fungsi kognisi. 
Hal ini bisa dilihat dari masih minimnya pengetahuan konsumen mengenai 
klaim ramah lingkungan. Konsumen akan mempercayai informasi yang diberikan 
oleh perusahaan tanpa mengolah informasi lebih lanjut karena konsumen sudah 
memiliki kepercayaan akan kualitas produk. Informasi lingkungan pada label 
produk, belum sepenuhnya dapat memberikan gambaran yang jelas pada 
konsumen mengenai dampak konsumsi produk pada lingkungan.  
Pada realitasnya, ketersediaan data dan informasi berkaitan dengan 
lingkungan dan produk-produk yang diklaim ramah lingkungan masih cukup 
minim sehingga konsumen sebenarnya tidak mengetahui sepenuhnya kebenaran 
dari klaim-klaim tersebut. Mereka sangat bergantung pada iklan advetorial, 
pelabelan, rubrik-rubrik ringan pada media populer dan (word of mouth). Pasar 
tidak menyediakan informasi yang cukup bagi konsumen  untuk menentukan 
sebuah produk itu hijau atau tidak, mereka hanya diberikan harga dan iklan 
advetorial sepihak dari produsen. 
 
2.1.6. Sikap 
Sikap pada lingkungan merupakan utama dalam usaha meningkatkan 
kualitas lingkungan, konsumen yang mempunyai sikap positif tehadap lingkungan 
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akan cenderung mengembangkan sikap positif terhadap produk dan kegiatan yang 
konsisten dengan nilai tersebut. “Sikap merupakan predisposisi yang dipelajari 
untuk memberi respon favourable (suka) atau tidak favourable (tidak suka) 
terhadap objek tertentu” (Sumarsono dan Yayat Giyatno, 2012:71). Konsumen 
yang menghargai alam dan lingkungan akan cenderung mengembangkan sikap 
positif terhadap produk dan kegiatan yang konsisten dengan nilai tersebut (Adil, 
2015:123). 
Menurut Gordon Allport (Adil, 2015) mendefinisikan sikap sebagai 
kesiapan mental yang mengarahkan dan mempengaruhi respon individu terhadap 
semua obyek dan situasi yang terkait dengaanya, sikap dan kepeduliaan terhadap 
lingkungan dan keputusan konsumen untuk melakukan pembeliaan produk atas 
dasar sikap kepeduliaan mereka terhadap lingkungan. Definisi yang dikemukakan 
mengandung makna bahwa sikap adalah mempelajari kecenderungan memberikan 
tanggapan terhadap obyek baik disenangi ataupun tidak disenangi secara 
konsisten. 
Menurut Cheah dan Phau (2011) Sikap adalah ekspresi seseorang yang 
mengungkapkan rasa suka maupun tidak pada suatu objek. Sikap seseorang dan 
perilakunya sangat berhubungan, dimana jika seseorang mempunyai sikap yang 
positif maka perilaku yang ditimbulan juga akan positif. Sikap terhadap perilaku 
pembelian produk ramah lingkungan memiliki korelasi positif, dimana konsumen 
yang mempunyai sikap menguntungkan pada lingkungannya akan membeli 
produk hijau yang ada dipasaran. 
25 
 
Menurut Ajzen (2005), sikap adalah disposisi untuk merespon secara 
favorable atau unfavorable terhadap benda, orang, intansi atau kejadian. Mowen 
dan Minor (2002) menyatakan bahwa, sikap merupakan afeksi atau perasaan 
terhadap sebuah rangsangan. Berdasarkan dua definisi di atas sikap dapat 
didijelaskan bahwa sikap sebagai kecenderungan yang dipelajari untuk memberi 
respon atau menerima rangsangan terhadap obyek secara konsisten baik dalam 
rasa suka maupun tidak suka. 
Chatzisarantis et al. (2005) menyatakan bahwa sikap merupakan anteseden 
terpenting atau sebagai prediktor dari niat untuk aktivitas fisik dan perilaku. Sikap 
seseorang merupakan hasil dari suatu proses psikologis, oleh karena itu sikap 
tidak dapat diamati secara langsung, tetapi harus disimpulkan dari apa yang 
dikatakan atau dilakukannya (Suprapti, 2010:135). 
Sikap konsumen adalah ekspresi perasaan yang menunjukkan apakah 
seseorang menyenangi ataupun tidak menyenangi, menyukai atau tidak menyukai 
dan menyetujui maupun tidak menyetujui suatu obyek (Simamora, 2002:152). 
Barber (2010) menyatakan bahwa sikap lingkungan merupakan faktor perjelas 
yang sangat baik tentang niat konsumen untuk membayar lebih. 
 
2.1.7. Gaya Hidup 
Gaya hidup diartikan sebagai cara seseorang menggunakan waktu yang 
mengacu pada aktifitas, apa yang dipertimbangkan sebagai hal yang penting di 
lingkungannya, dan apa yang mereka pikirkan tentang dunia disekitarnya (Assael, 
2001). Menurut Sutisna (2002), gaya hidup secara luas didefinisikan sebagai cara 
hidup yang diidentifikasikan oleh bagaimana orang menghabiskan waktu mereka 
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(aktifitas), apa yang mereka anggap penting dalam lingkungannya (ketertarikan), 
dan apa yang mereka pikirkan tentang diri mereka sendiri dan juga dunia di 
sekitarnya (pendapat).  
Gaya hidup didefinisikan sebagai pola di mana orang hidup dan 
menghabiskan waktu serta uangnya (Engel, 1994). Gaya hidup mencerminkan 
pola konsumsi yang menggambarkan pilihan seseorang bagaimana ia 
menggunakan waktu dan uang (Solomon 1994). Menurut Kasali (1998) gaya 
hidup akan mempengaruhi keinginan seseorang untuk berperilaku dan akhirnya 
menentukan pilihan-pilihan konsumsi seseorang. Engel (1994) mendefinisikan 
gaya hidup sebagai pola dimana orang hidup dan menghabiskan waktu serta uang. 
Gaya hidup adalah fungsi motivasi konsumen dan pembelajaran sebelumnya, 
kelas sosial, demografi, dan variabel lain. Gaya hidup adalah konsepsi ringkasan 
yang mencerminkan nilai konsumen. 
Faktor-faktor gaya hidup relevan bagi pemasar dapat dilihat dari dua level.  
Pertama, gaya hidup secara luas cenderung mengalami perubahan. Kedua, gaya 
hidup dapat dijadikan dasar penentuan produk spesifik. Di Amerika, 
Kecenderungan perubahan yang terjadi pada gaya hidup (Assael, 2001) meliputi:  
1. Perubahan peran laki-laki/perempuan dalam pembelian 
2. Perhatian terhadap isu kesehatan dan kebugaran meningkat secara berkala 
3. Bertambahnya gaya hidup terisolasi dengan artian bahwa aktifitas kerja dan 
bermain dapat dilakukan di rumah 
4. Bertambahnya kesadaran diri 
5. Gaya hidup lebih ekonomis 
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6. Lebih merasa dikejar waktu dan menekankan sesuatu menghasilkan tambahan 
 
2.1.8. Norma Subyektif 
Norma subyektif merupakan keyakinan individu mengenai harapan orang-
orang seki-tar yang berpengaruh (significant other) baik perorangan ataupun 
perkelompok untuk menampilkan perilaku tertentu atau tidak. Jika konsumen 
mempunyai tanggapan yang positif terhadap produk, maka ia akan berusaha 
untukmembeli produk tersebut, jika produsen mem-promosikan produk secara 
gencar dan maksi-mal, maka minat konsumen untuk membeli produk juga 
semakin besar. 
Konsumen akan memilih produk yang mengandung atribut-atribut yang 
diyakininya relevan dengan yang dibutuhkannya. Penilaian konsumen terhadap 
atribut produk tergantung pada pengetahuannya akan informasi tentang fungsi 
sebenarnya dari atribut produk tersebut, dengan demikian niat beli konsumen 
terhadap suatu produk secara ti-dak langsung dipengaruhi oleh pengetahuannya 
akan informasi atribut suatu produk (Kotler, Phillip dan Keller, Kevin Lane, 
dalam Adil, 2015:124). 
Dalam (Mobrezi & Khoshtinat, 2016) Menurut teori Fishbein dan Ajzen, 
norma subjektif adalah refleksi dari tekanan sosial yang dirasakan oleh individu 
yang akan membentuk perilaku tertentu. Dengan kata lain, norma subjektif 
menunjukkan persepsi seseorang apakah orang menentukan perilaku tertentu atau 
tidak, yaitu itu adalah persepsi seseorang yang dirasakan dari 'tekanan’ norma-
norma sosial yang menentukan apakah seseorang harus berperilaku dengan cara 
tertentu atau tidak dan juga tergantung pada pengetahuan seseorang dan pendapat 
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mereka dan menerima untuk melakukan perilku tersebut atau tidak. Sejumlah 
besar studi di bidang psikologi menunjukkan teori bahwa norma subjektif 
merupakan faktor penting dalam niat perilaku. Dalam konteks ini, model TRA 
telah mengidentifikasi norma subjektif dan sikap sebagai faktor penentu niat 
perilaku. 
Norma subjektif merupakan persepsi seseorang terhadap pendapat orang 
lain yang mempengaruhi niat untuk melaksanakan atau tidak melaksanakan 
perilaku (Mada, 2005). Mowen dan Minor (2002) menyatakan bahwa norma 
subjektif sebagai komponen yang berisikan keputusan yang dibuat oleh individu 
setelah mempertimbangkan pandangan orang-orang yang mempengaruhi perilaku 
tertentu. Selanjutnya, Simamora (2004) menyatakan bahwa norma subjektif 
dibentuk oleh dua komponen. Pertama keyakinan normatif individu bahwa 
kelompok atau seseorang yang menjadi preferensi menginginkan individu tersebut 
untuk melakukan suatu perbuatan. Kedua, motivasi individu untuk menuruti 
keyakinan normatif tersebut. 
Menurut Wayan & Suprapti (2014) Teori tindakan beralasan dari Fishbein 
dan Ajzen (1980) menegaskan peran dari niat seseorang dalam menentukan 
apakah sebuah perilaku akan terjadi. Teori ini secara tidak langsung menyatakan 
bahwa perilaku pada umumnya mengikuti niat dan tidak akan pernah terjadi tanpa 
niat. Niat-niat seseorang juga dipengaruhi oleh sikap-sikap terhadap suatu 
perilaku, seperti apakah ia merasa perilaku itu penting. 
Teori ini juga menegaskan sikap “normatif” yang mungkin dimiliki oleh 
seseorang tentang apa yang akan dilakukan orang lain (terutama, orang-orang 
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yang berpengaruh dalam kelompok) pada situasi yang sama. Teori tindakan 
beralasan menggambarkan pengintegrasian komponen-komponen sikap secara 
menyeluruh kedalam struktur yang dimaksudkan untuk menghasilkan penjelasan 
yang lebih baik maupun peramalan yang lebih baik mengenai perilaku. 
 
2.1.9. Kepedulian Lingkungan 
Menurut Lee (dalam Saraswaty dan Suprapti, 2015) kepedulian 
lingkungan mengacu kepada ciri afeksi yang dapat menjadi representasi dari 
kekhawatiran personal, belas kasih, suka dan tidak suka terhadap lingkungan. 
Studi awal pada kepedulian lingkungan utamanya memeriksa kemungkinan 
variable demografis, usia, strata pendidikan, ideologi politik, teknik, gender, dan 
nilai orientasi ditemukan untuk ditegakkan. Chan dan Lau (2000) mendefinisikan 
kepedulian pada lingkungan sebagai komitmen dan tingkat emosional seseorang 
terhadap isu lingkungan. 
Kepedulian individu terhadap lingkungan juga dapat dibuktikaan dengan 
individu melakukan pembeliaan produk hijau atau produk ramah lingkungan yang 
dapat didaur ulang atau dengan membuang sampah non-biodegradable dengan 
begitu individu atau konsumen dapat berkontribusi secara signifikan untuk 
meningkatkan kualitas lingkungan.  
Menurut Abdul-Muhmin (2007), kualitas lingkungan sangat bergantungan 
pada tingkat pengetahuaan, sikap, nilai dan praktik konsumen dalam membantu 
mengatasi masalah lingkungan, sikap adalah faktor penejelas yang paling 
konsisten dalam memprediksi kemauaan konsumen untuk mebayar produk hijau 
hal ini membuktikan bahwa harga bukanlah faktor utama dalam mencegah 
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konsumen membeli produk hijau jika mereka peduli terhadap lingkungan (Chen & 
Chai, 2010). 
Keinginan konsumen membayar sejumlah uang tertentu untuk produk-
produk yang ramah lingkungan lebih disebabkan karena kepedulian mereka akan 
permasalahan lingkungan (Laroche et al., 2001). Konsumen yang sadar 
lingkungan ini selalu mempertimbangkan isu-isu ekologikal ketika melakukan 
pembelian.Sebaliknya, konsumen yang tidak mau membayar dengan harga lebih 
untuk produk-produk ramah lingkungan biasanya tidak mempertimbangkan 
permasalahan ekologikal ketika membuat keputusan pembelian. 
 
2.2. Hasil Penelitian yang Relevan 
1. Penelitian yang dilakukan oleh Wibowo (2011) yang berjudul “Karakteristik 
Konsumen Berwawasan Lingkungan dan Hubungannya dengan Keputusan 
Membeli Produk Ramah Lingkungan”. Pengambilan sampel dilakukan dengan 
menggunakan convinience sampling technique (dalam bentuk mall 
interviewing), yang merupakan salah satu teknik dalam metode non 
probability sampling. Hasil penelitian membuktikan bahwa kepedulian 
lingkungan, orientasi dan opini memiliki pengaruh signifikan terhadap 
keputusan membeli produk ramah lingkungan. 
2. Penelitian yang dilakukan oleh Sumarsono dan Giyatno (2012) yang berjudul 
“Analisis Sikap dan Pengetahuan Konsumen Terhadap Ecolabelling serta 
Pengaruhnya pada Keputusan Pembelian Produk Ramah Lingkungan”. 
Metode penentuan sampel yang digunakan adalah purposive sampling dengan 
menggunakan analisis regresi linier berganda. Hasil hipotesis menunjukkan 
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bahwa tidak terdapat pengaruh positif dari pengetahuan konsumen terhadap 
informasi-informasi lingkungan yang terdapat pada kemasan produk terhadap 
keputusan pembelian produk detergen ramah lingkungan. Terdapat pengaruh 
positif dari sikap konsumen terhadap lingkungan terhadap keputusan 
pembelian produk detergen ramah lingkungan. 
3. Penelitian yang dilakukan oleh Ali (2013) yang berjudul “Prediksi Perilaku 
Ramah Lingkungan yang Dipengaruhi oleh Nilai dan Gaya Hidup 
Konsumen”. Metode yang digunakan untuk mengambil data adalah non-
probability sampling, dengan teknik sampling yang digunakan adalah 
convenience sampling. Berdasarkan hasil uji regresi yang ada menampilkan 
bahwa nilai dan gaya hidup memiliki pengaruh positif pada perilaku ramah 
lingkungan.   
4. Penelitian yang dilakukan oleh Jayanti, Kumadji dan Yaningwati (2013) yang 
berjudul “Analisis Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Green Purchasing 
(Survei pada Pelanggan Tupperware di Kota Malang)”. Analisis data yang 
digunakan adalah analisis deskriptif, analisis faktor, dan analisis regresi linier 
berganda. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah teknik simple 
random sampling. Hasil analisis faktor menunjukkan bahwa ada empat 
variabel yang membentuk individual differences, yaitu pengetahuan, green 
attitude, pendapatan, dan waktu. Variabel pengetahuan, green attitude, 
pendapatan, dan waktu secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap 
green purchasing structures. Secara parsial, hasil penelitian ini menunjukkan 
bahwa variabel pengetahuan dan green attitude berpengaruh positif dan 
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signifikan terhadap green purchasing structure, sedangkan variabel 
pendapatan dan waktu tidak berpengaruh signifikan terhadap green 
purchasing structure. 
5. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Afandie Adil (2015), yang berjudul 
tentang “Pengaruh Pengetahuan Tentang Lingkungan, Sikap Pada Lingkungan 
dan Norma Subjektif Terhadap Niat Pembelian Green Product” menyatakan 
bahwa pengetahuan tentang lingkungan berpengaruh signifikan terhadap niat 
pembelian green product pada konsumen di Surakarta, terbukti kebenarannya.  
6. Penelitian yang dilakukan oleh Suwarso dan Wulandari (2015) yang berjudul 
“Pengaruh Pengetahuan dan Sikap Terhadap Niat Beli Produk Ramah 
Lingkungan (Studi Kasus Pada Pertamax Di Kota Denpasar)”. Metode 
penentuan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik non-
probability sampling khususnya insidental dan purposive sampling. 
Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner. Hasil pengujian 
menunjukan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini adalah valid dan 
reliabel dan hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pengetahuan lingkungan 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli produk ramah 
lingkungan dan sikap konsumen pada lingkungan.  Variabel sikap konsumen 
pada lingkungan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan dan 
memediasi pengaruh pengetahuan lingkungan terhadap niat beli produk ramah 
lingkungan. 
7. Penelitian yang dilakukan oleh Yasa dan Ekawati (2015), yang berjudul 
tentang “Peran Gender Dalam Menjelaskan Pengaruh Sikap dan Norma 
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Subyektif Terhadap Niat Beli (Studi Kasus Produk Kosmetik Hijau Merek 
Oriflame Di Kota Denpasar)”. Pengumpulan data dilakukan dengan 
menggunakan dengan metode non-probability sampling yang berbentuk 
purposive sampling. Hasil penelitian ini menunjukan model regresi yang 
digunakan telah memenuhi uji asumsi klasik. Penelitian ini menyimpulkan 
bahwa masing-masing variabel sikap, dan norma subyektif berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap niat beli, selain itu terdapat perbedaan positif tetapi 
tidak signifikan antara niat beli konsumen perempuan dengan laki-laki 
terhadap niat beli. 
8. Penelitian yang dilakukan oleh Wibowo dan Amaliah (2015) yang berjudul 
“Analisis Perilaku Ramah Lingkungan yang Dipengaruhi oleh Nilai, Sikap 
dan Gaya Hidup Konsumen serta Pengetahuan Sebagai Variabel Pemediasi 
(Studi pada Konsumen the Body Shop Yogyakarta)”. Pengambilan sampel 
penelitian dilakukan dengan non probability sampling dengan jenis purposive 
sampling yang digunakan adalah judgemen sampling. Berdasarkan pengujian 
hipotesis, diperoleh hasil bahwa nilai tidak berpengaruh terhadap pengetahuan 
ramah lingkungan. Sedangkan sikap, gaya hidup, pengetahuan berpengaruh 
terhadap pengetahuan ramah lingkungan. 
9. Penelitian yang dilakukan oleh Saraswaty dan Suprapti (2015) yang berjudul 
“Peran Sikap dalam Memediasi Pengaruh Kepedulian Lingkungan Terhadap 
Niat Beli Produk Ramah Lingkungan (Studi pada Produk Tupperware)”. Data 
diambil dari sampel sebanyak 110 orang dengan menggunakan kuesioner 
sebagai instrumen pengumpul data. Selanjutnya data dianalisis menggunakan 
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analisis jalur (path analysis). Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepedulian  
lingkungan berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap terhadap 
lingkungan, kepedulian lingkungan berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap niat membeli produk ramah lingkungan, sikap berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap niat untuk beli produk ramah lingkungan, sikap  
mampu memediasi pengaruh kepedulian lingkungan terhadap niat beli produk 
ramah lingkungan tupperware di Kota Denpasar dan di Kabupaten Badung. 
10. Penelitian yang dilakukan oleh Suparno (2017) yang berjudul “Pengaruh Self-
Identity, Sikap Individu dan Norma Subyektif Terhadap Niat Untuk Membeli 
Produk Hijab Fashion”. Data diambil melalui kuesioner yang disebarkan 
secara purposive sampling dari sebanyak 230 responden yang berasal dari 
kalangan mahasiswi. Hasil penelitian membuktikan bahwa self-identity 
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat individu untuk 
membeli produk hijab fashion. Kemudian ditemukan juga bahwa aspek norma 
subyektif memiliki pengaruh yang positif signifikan terhadap niat individu 
untuk membeli produk hijab fashion. 
 
2.3. Kerangka Berfikir 
Menurut Sugiyono (2012:93), menjelaskan bahwa kerangka berfikir 
merupakan model konseptual tentang bagaimana teori berhubungan dengan 
berbagai faktor yang telah di identifikasikan sebagai masalah yang penting. 
Kerangka berfikir akan menjelaskan secara teoritis hubungan antara variabel 
independen dan variabel dependen. 
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Dengan tujuan penelitian dan kajian teori yang sudah dibahas diatas, maka 
dalam penelitian ini akan menguraikan kerangka berfikir mengenai tentang 
strategi membangun perilaku dalam menggunakan produk hijau ramah lingkungan 
yang memasukkan lima variabel independen, yaitu pengetahuan konsumen, sikap, 
gaya hidup, norma subyektif dan kepercayaan lingkungan. Adapun kerangka 
berfikir dalam penelitian ini dapat dilihat pada gambar sebagai berikut: 
Gambar 2.1 
Kerangka Berfikir 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Wibowo dan Amaliah (2015), Suwarso dan Wulandari (2015), Yasa dan 
Ekawati (2015) dan Suparno (2017) 
 
 
2.4. Hipotesis 
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 
penelitian. Berdasarkan kajian teori dan kerangka pemikiran diatas, maka 
hipotesis dalam penelitian ini dapat disimpulkan hipotesis sebagai berikut: 
Pengetahuan 
Konsumen (X1) 
Sikap (X2) 
Gaya Hidup (X3) 
Norma Subyektif 
(X4) 
Kepedulian 
Lingkungan (X5) 
Perilaku dalam 
menggunakan produk 
hijau (ramah 
lingkungan) (Y) 
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1. Pengaruh Pengetahuan Konsumen terhadap Perilaku dalam 
Menggunakan Produk Hijau (Ramah Lingkungan) 
Pengetahuan dapat didefinisikan sebagai informasi yang disimpan dalam 
ingatan, sedangkan himpunan bagian dari informasi yang relevan dengan fungsi 
konsumen dipasar disebut pengetahuan konsumen. Engel et al., (1994:316) 
mengemukakan bahwa  pengetahuan konsumen diklasifikasikan menjadi tiga 
bidang umum yaitu pengetahuan produk, pengetahuan pemakaian dan 
pengetahuan pembelian.  
Hasil penelitian Wibowo dan Amaliah (2015) dan Suwarso dan Wulandari 
(2015) menunjukkan bahwa pengetahuan konsumen berpengaruh terhadap perilaku 
dalam menggunakan produk hijau (ramah lingkungan). Berdasarkan hal tersebut 
maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah: 
H1: Pengetahuan konsumen berpengaruh terhadap perilaku dalam menggunakan 
produk hijau (ramah lingkungan). 
2. Pengaruh Sikap terhadap Perilaku dalam Menggunakan Produk Hijau 
(Ramah Lingkungan) 
Sikap merupakan perilaku karakteristik dari mental konsumen yang 
menyebabkan seseorang memberikan respon terhadap sebuah obyek (Soedirman,  
et al., n.d.) dan perilaku konsumen terhadap masalah lingkungan dan upaya yang 
dilakukan konsumen untuk melindungi diri dan menjaga bumi ini makan 
konsumen melakukan upaya dengan membeli dan menggunakan produk-produk 
ramah lingkungan dan hal ini lah yang menyebabkan akann terjadinya sikap 
positif konsumen terhadap produk hijau yang didasarkan pada pada sikap 
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seseorang untuk memberikan respon terhadap suatu obyek yaitu tentang masalah 
lingkungan (Muaddab, 2015). 
Hasil penelitian Yasa dan Ekawati (2015) dan Saraswaty dan Suprapti 
(2015) menunjukkan bahwa sikap berpengaruh terhadap perilaku dalam 
menggunakan produk hijau (ramah lingkungan). Berdasarkan hal tersebut maka 
hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah: 
H2: Sikap berpengaruh terhadap perilaku dalam menggunakan produk hijau 
(ramah lingkungan). 
3. Pengaruh Gaya Hidup terhadap Perilaku dalam Menggunakan Produk 
Hijau (Ramah Lingkungan) 
Gaya hidup diartikan sebagai cara seseorang menggunakan waktu yang 
mengacu pada aktifitas, apa yang dipertimbangkan sebagai hal yang penting di 
lingkungannya, dan apa yang mereka pikirkan tentang dunia disekitarnya (Assael, 
2001). Variabel gaya hidup juga dikenal sebagai karakteristik psikografis karena 
aktifitas, minat dan opini merupakan variabel orientasi psikografi yang dapat 
dikuantifikasi. Gaya hidup adalah konsepsi ringkasan yang mencerminkan nilai 
konsumen. 
Hasil penelitian Ali (2013) dan Wibowo dan Amaliah (2015) 
menunjukkan bahwa gaya hidup berpengaruh terhadap perilaku dalam 
menggunakan produk hijau (ramah lingkungan). Berdasarkan hal tersebut maka 
hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah: 
H3: Gaya hidup berpengaruh terhadap perilaku dalam menggunakan produk hijau 
(ramah lingkungan). 
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4. Pengaruh Norma Subyektif terhadap Perilaku dalam Menggunakan 
Produk Hijau (Ramah Lingkungan) 
Menurut Fishbein dalam Suprapti (2010) dalam Yasa dan Ekawati (2015), 
menyatakan bahwa untuk memahami niat konsumen, seseorang juga perlu 
mengukur norma subyektif yang mempengaruhi niatnya untuk bertindak. Norma 
subyektif menunjukkan tekanan sosial yang dirasakan untuk melakukan atau tidak 
melakukan tindakan/perilaku seseorang dapat terpengaruh oleh pandangan orang 
lain atau tidak terpengaruh sama sekali.  
Hasil penelitian Yasa dan Ekawati (2015) dan Suparno (2017) 
menunjukkan bahwa norma subyektif berpengaruh terhadap perilaku dalam 
menggunakan produk hijau (ramah lingkungan). Berdasarkan hal tersebut maka 
hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah: 
H4: Norma subyektif berpengaruh terhadap perilaku dalam menggunakan produk 
hijau (ramah lingkungan). 
5. Pengaruh Kepedulian Lingkungan terhadap Perilaku dalam 
Menggunakan Produk Hijau (Ramah Lingkungan) 
Beberapa konsumen menerjemahkan kepedulian mereka terhadap 
lingkungan dengan memilih produk hijau dalam konsumsinya untuk 
meningkatkan kualitas lingkungan dan kualitas kehidupan mereka (Martin and 
Simintiras, dalam Novandari, 2011). Mat  Said  et al.  (2003)  mendefinisikan 
kepedulian lingkungan sebagai keyakinan, sikap dan tingkat kepedulian yang 
dipegang teguh seseorang terhadap lingkungan. Chan and Lau (2000) mengukur 
kepedulian lingkungan sebagai uni dimensi dimana kepedulian lingkungan 
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didefinisikan sebagai tingkat emosional dan komitmen seseorang terhadap isu-isu 
lingkungan. 
Hasil penelitian Wibowo (2011) dan Saraswaty dan Suprapti (2015) 
menunjukkan bahwa kepedulian lingkungan berpengaruh terhadap perilaku dalam 
menggunakan produk hijau (ramah lingkungan). Berdasarkan hal tersebut maka 
hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah: 
H5: Kepedulian lingkungan berpengaruh terhadap perilaku dalam menggunakan 
produk hijau (ramah lingkungan). 
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
 
3.1. Waktu dan Tempat Penelitiaan 
Waktu penelitian akan direncanakan pada bulan Desember 2017 sampai 
dengan bulan Januari. Tempat Penelitian akan dilaksanakan di wilayah kartasura 
dan sekitarnya. Alasan peneliti memilih tempat tersebut karena peneliti ingin 
melakukan penelitiaan secara acak dengan begitu ada kemungkinan perbedaan 
pendapat tentang perilaku ramah lingkungan. 
 
3.2. Jenis Penelitiaan 
Penelitiaan ini mengunakan metode penelitiaan Diskriptif karena dalam 
pelaksanaannya meliputi data, analisis dan interpretasi tentang arti dan data yang 
diperoleh. Penelitiaan ini disusun sebagai penelitiaan Kuantitatif yakni mencari 
dan mengumpulkan data yang ada dilapangan dengan tujuan untuk mengetahui 
faktor-faktor, unsur-unsur bentuk dan suatu sifat dari fenomena yang ada di 
masyarakat. (Nazir 1998:51). Penelitiaan ini dimaksudkan untuk mengetahui 
sikap konsumen terhadap perilaku dalam menggunakan produk ramah lingkungan. 
 
3.3. Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi 
Menurut Sugiyono (2009) memberikan pengertiaan bahwa: “Populasi 
adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari obyek atau subyek yang menjadi 
kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari 
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dan kemudiaan ditarik kesimpulannya. Populasi dalam penelitiaan ini ialah 
konsumen yang menggunakan produk hijau (produk ramah lingkungan). 
Berdasarkan informasi yang diperoleh dari kepala marketing Tupperware 
cabang kartasura, populasi konsumen pengguna Tupperware (produk ramah 
lingkungan) tahun 2017 yang ada dibawah kewenangannya sejumlah kurang lebih 
5.450 konsumen. 
 
3.3.2. Sampel 
Menurut Sugiyono (2009:116) “sampel adalah sebagian dari jumlah dan 
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut”. Jadi sampel adalah sebagian 
contoh yang dijadikan untuk bahan penelaah yang diambil dari populasi tersebut 
Menurut Sugiyono (2015:118) berdasarkan penentuan jumlah sampel 
populasi tertentu yang dikembangkan dari Issac dan Michael, terdapat beberapa 
presentase tingkat kesalahan yaitu, 1%, 5%, dan 10%. Jumlah sampel yang 
diambil dalam penelitian ini menggunakan rumus slovin sebagai berikut: 
21 Ne
N
n

  
Dimana: 
n = ukuran sampel 
N = ukuran populasi 
e2 =taraf kesalahan bisa 1%, 5%, 10% 
Hasil dari perhitungan jumlah sampel dengan rumus diatas, adalah 
sebagai berikut: 
21 Ne
N
n

  
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n = 
2)1,0(450.51
450.5

 
n = 98,19 dibulatkan menjadi 100 
Berdasarkan perhitungan diatas, maka diperoleh sampel sebanyak 98,19 
responden dan dibulatkan menjadi 100 responden dari jumlah populasi yang 
diambil yaitu 5.450 diwilayah Kartasura. Namun untuk menjaga standarisasi 
pemetaan sampel tersebut perlu untuk diberikan tambahan (extra) agar besarnya 
sampel benar-benar mampu mewakili populasinya. Adapun besarnya sampel yang 
digunakan dalam penelitian ini, sebesar 120 responden. 
 
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Menurut Sugiyono (2009) teknik pengumpulan data merupakan langkah 
yang paling strategis dalam penelitian, karena tujuan utama dari penelitian adalah 
mendapatkan data. Pengambilan sampel ini harus dilakukan oleh peneliti hingga 
hingga diperoleh sampel yang benar-benar dapat mewakili dan dapat 
menggambarkan keadaan populasi yang sebenarnya.  
Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah probability random 
sampling, yaitu teknik pengambilan sampel yang memberikan peluang yang sama 
kepada setiap anggota populasi untuk menjadi sampel (Sugiyono, 2009). Teknik 
pengambilan sampel ini dilakukan dengan menyebar sejumlah kuesioner dengan 
secara acak berdasarkan kesediaan responden untuk menerima dan mengisi 
kuesioner secara lengkap.  
Alasan pemilihan teknik pengambilan sampel ini adalah untuk 
mempermudah pengambilan sampel. Kriteria utamanya adalah orang yang 
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merupakan penduduk kartasura dan sekitarnya serta mengetahui dan 
menggunakan Tupperware sebagai produk ramah lingkungan. 
 
3.4. Data Dan Sumber Data 
Data merupakan sesuatu yang dibutuhkan dalam sebuah penelitiaan 
sedangkan Sumber data adalah segala sesuatu yang dapat memberikan informasi 
mengenai data. Berdasarkan sumbernya, data dibedakan menjadi dua, yaitu data 
primer dan data sekunder. 
 
3.4.1. Data Primer 
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Data 
primer dalam penelitian ini berasal dari responden, yaitu orang-orang yang 
merespon atau menjawab setiap pertanyaan penelitian. Data diambil dengan 
menggunakan kuesioner penelitian. Kuesioner dirancang dan berisikan informasi 
data responden dan pernyataan yang diharapkan dapat mengungkap gaya hidup 
dan nilai responden, serta berperilaku mereka. Unit analisis dalam penelitian ini 
adalah pada level individual dan dilakukan melalui satu kali survai bukan 
longitudinal (Ali, 2013:118). 
Data primer yaitu data yang dibuat oleh peneliti untuk maksud khusus 
menyelesaikan permasalahan yang sedang ditanganinya. Data dikumpulkan 
sendiri oleh peneliti langsung dari sumber pertama atau tempat objek penelitian 
dilakukan (Sugiyono, 2009: 402). 
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3.4.2. Data Sekunder 
Data sekunder yaitu data yang telah dikumpulkan untuk maksud selain 
menyelesaikan masalah yang sedang dihadapi. Data ini dapat ditemukan dengan 
cepat. Dalam penelitian ini yang menjadi sumber data sekunder adalah literatur, 
artikel, jurnal serta situs di internet yang berkenaan dengan penelitian yang 
dilakukan (Sugiyono, 2009: 402). Data Sekunder ini ada untuk melengkapi data 
Primer secara tidak langsung yang merupakan data tambahan dari obyek 
penelitiaan. 
 
3.5. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data dari penelitian ini menggunakan kuesioner. 
Kuesioner merupakan daftar pertanyaan yang akan digunakan oleh periset untuk 
memperoleh data dari sumbernya secara langsung melalui proses komunikasi atau 
dengan mengajukan pertanyaan. Daftar pertanyaan yang diberikan kepada 
perempuaan yang menggunakan atau bersedia membeli produk ramah lingkungan 
dengan maksud perempuaan mau memberikan respon terhadap kuesioner yang 
telah diberikan. (Hendri, 2009). 
 
3.6. Variabel Penelitian 
Variabel penelitian merupakan kegiatan menguji hipotesis, yaitu menguji 
kecocokan antara teori dan fakta empiris. Variabel adalah suatu sebutan yang 
dapat diberi nilai angka (kuantitatif) atau nilai mutu (kualitatif). Variabel 
merupakan pengelompokan secara logis dari dua atau lebih atribut dari obyek 
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yang akan diteliti (Noor, 2011:47). Dalam penelitian ini terdapat dua variabel, 
yaitu : 
1. Variabel Terikat (Dependen) 
Variabel Dependen merupakan tipe variabel yang disebabkan atau dipengaruhi 
oleh variabel bebas atau yang biasa disebut dengan variabel independen. 
Variabel Dependen yang digunakan dalam penelitian ini adalah perilaku 
dalam menggunakan produk ramah lingkungan dengan symbol Y. 
2. Variabel Bebas (Independen) 
Variabel Independen merupakan variabel yang diduga secara bebas 
berpengaruh terhadap variabel dependen.Variabel Independen yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah pengetahuan konsumen (X1), sikap (X2), gaya 
hidup (X3), norma subyektif (X4) dan kepedulian lingkungan (X5). 
 
3.7. Definisi Operasional Variabel 
3.7.1. Variabel Dependen 
Variabel Dependen dalam penelitian ini menggunakan perilaku dalam 
menggunakan produk hijau (ramah lingkungan). Perilaku dalam menggunakan 
produk hijau (ramah lingkungan) merupakan aksi bermaksud dari konsumen yang 
dapat diamati secara langsung (Dharmesta dalam Dharmesta, 1992). Perilaku 
konsumen yang perhatian terhadap masalah-masalah lingkungan disebut perilaku 
konsumen ramah lingkungan.  
Perilakunya dicirikan melalui sikap-sikap dan aksi-aksi untuk melindungi 
lingkungan (Fraj dan Martinez, 2006). Perilaku konsumen juga merupakan 
kecenderungan perilaku untuk menggunakan suatu produk hijau. Niat pembelian 
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produk hijau berarti adanya kemungkinan bahwa kesadaran lingkungan 
berhubungan dengan produk ramah lingkungan dan keterlibatan konsumen dalam 
pencarian produk hijau. 
Shamdasami et al. (dalam Sumarsono dan Giyatno, 2012) menyebutkan 
bahwa produk ramah lingkungan merupakan produk yang memiliki komponen 
yang tidak beracun, aman digunakan, menggunakan kemasan yang ramah 
lingkungan serta dapat di daur ulang. Produk ramah lingkungan biasa ditandai 
dengan label ramah lingkungan yang melekat pada produk tersebut. Pengukuran 
perilaku dalam menggunakan produk hijau (ramah lingkungan) diukur melalui 
indikator (Wibowo dan Amaliah, 2015), antara lain:  
a. Mempertimbangkan membeli produk yang berlabel produk ramah lingkungan. 
b. Keyakinan terhadap keputusan yang diambil, pilihan terbaik. 
c. Mengeliminasi produk. 
d. Mengutamakan pilihan pada produk ramah lingkungan. 
 
3.7.2. Variabel Independen 
Variabel Independen dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut: 
1. Pengetahuan Konsumen 
Pengetahuan konsumen adalah pengetahuan subyektif konsumen terhadap 
informasi-informasi lingkungan yang terdapat pada kemasan produk yang diklaim 
sebagai produk ramah lingkungan. Pengukuran pengetahuan konsumen 
menggunakan indikator dari faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku dalam 
menggunakan produk hijau (ramah lingkungan) menurut Sumarsono dan Giyatno 
(2012) diukur melalui indikator, antara lain: 
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a. Pemahaman konsumen terhadap ciri-ciri dari produk sebagai produk 
ramah lingkungan. 
b. Pengetahuan konsumen mengenai informasi yang sesuai tentang produk 
ramah lingkungan. 
c. Pengetahuan konsumen mengenai istilah-istilah yang terdapat pada produk 
ramah lingungan. 
d. Pengetahuan konsumen terhadap simbol-simbol yang terdapat pada 
produk ramah lingkungan 
2. Sikap 
Sikap konsumen sebagai suatu ekspresi perasaan seseorang yang 
merefleksikan kesukaan atau ketidaksukaannya terhadap suatu obyek Assael 
(dalam Suprapti, 2010), akan merubah pola konsumsi dan kebutuhan konsumen 
akan produk-produk yang berkualitas dalam memenuhi kebutuhan dan 
keinginannya yang akan menjadikan konsumen lebih selektif untuk memilih 
produk yang akan digunakan.  
Pengukuran sikap menggunakan indikator dari faktor-faktor yang 
mempengaruhi perilaku dalam menggunakan produk hijau (ramah lingkungan) 
menurut Suparno (2017) diukur melalui indikator, antara lain: 
a. Merasa khawatir terhadap kondisi lingkungan bagi generasi yang akan 
datang. 
b. Merasa marah jika melihat atau membaca berita tentang masalah-masalah 
lingkungan. 
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c. Merasa bahwa diri sendiri belum menjaga lingkungan dengan bertanggung 
jawab. 
d. Merasa bahwa mayoritas masyarakat tidak menjaga dan memanfaatkan 
lingkungan dengan bertanggung jawab. 
3. Gaya Hidup 
Gaya hidup adalah bentuk kehidupan konsumen yang terefleksikan 
melalui sikap, keinginan dan opini (Assael, 2001). Gaya hidup adalah bentuk 
kehidupan konsumen yang terefleksikan melalui sikap, keinginan dan opini 
(Assel, 2001). Pengukuran gaya hidup menggunakan indikator dari faktor-faktor 
yang mempengaruhi perilaku dalam menggunakan produk hijau (ramah 
lingkungan) menurut Wibowo dan Amaliah (2015) diukur melalui indikator, 
antara lain: 
a. Activities/ kegiatan bagaimana cara konsumen menggunakan waktunya 
untuk mempengaruhi. 
b. Opinion/ pendapat bagaimana konsumen memandang berbagai macam 
persoalan. 
c. Interest/ minat dalam menentukan pilihan dan prioritas konsumen. 
4. Norma Subyektif 
Norma subyektif merupakan keyakinan individu mengenai harapan orang-
orang sekitar yang berpengaruh (significant other) baik perorangan ataupun 
perkelompok untuk menampilkan perilaku tertentu atau tidak. Jika konsumen 
mempunyai tanggapan yang positif terhadap produk, maka ia akan berusaha untuk 
mereka anggap penting pada produk hijau (Adil, 2015). Pengukuran norma 
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subyektif menggunakan indikator dari faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku 
dalam menggunakan produk hijau (ramah lingkungan) menurut Suparno (2017) 
diukur melalui indikator, antara lain: 
a. Orang lain dapat mempengaruhi perilaku dalam menggunakan produk. 
b. Pertimbangan produk tentang dampaknya terhadap lingkungan. 
c. Pertimbangan produk tentang manfaat dan fungsinya. 
5. Kepedulian Lingkungan 
Menurut Lee (2009) dalam Saraswaty dan Suprapti (2015) kepedulian 
lingkungan mengacu kepada ciri afeksi yang dapat menjadi representasi dari 
kekhawatiran personal, belas kasih, suka dan tidak suka terhadap lingkungan. 
Studi awal pada kepedulian lingkungan utamanya memeriksa kemungkinan 
variable demografis, usia, strata pendidikan, ideologi politik, eknik, gender, dan 
nilai orientasi ditemukan untuk ditegakkan.  
Chan dan Lau (2000) mendefinisikan kepedulian pada lingkungan sebagai 
komitmen dan tingkat emosional seseorang terhadap isu lingkungan. Pengukuran 
kepedulian lingkungan menggunakan indikator dari faktor-faktor yang 
mempengaruhi perilaku dalam menggunakan produk hijau (ramah lingkungan) 
menurut Wibowo (2011) diukur melalui indikator, antara lain: 
a. Pengetahuan (knowledge) tentang lingkungan. 
b. Afekesi (affection) terhadap isu lingkungan. 
c. Niat (intention) berperilaku. 
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3.8. Teknik Analisis Data 
Teknik analisis data pada penelitian ini digunakan uji kualitas data 
meliputi uji validitas dan reliabilitas, uji asumsi klasik, uji deskriptif, dan uji 
regresi. Pengolahan data yang dilakukan dalam penelitian ini menggunakan 
aplikasi SPSS for windows versi 20. Aplikasi ini digunakan untuk melakukan 
analisis statistik seperti: uji deskriptif, uji kualitas data, uji asumsi klasik, analisis 
regresi linear berganda dan uji hipotesis. 
 
3.8.1. Uji Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Validitas merupakan alat yang digunakan untuk mengukur sah atau valid 
tidaknya suatu kuisioner. Suatu kuisioner dikatakan valid jika pertanyaanya pada 
kuisioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuisioner 
tersebut (Ghazali, 2013: 52). Untuk melakukan uji validitas dilihat dari table Item-
Total Statistik. Nilai tersebut dibandingkan dengan nilai r hitung > r table maka 
dikatakan valid. 
2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas merupakan alat untuk menguji kekonsitenan jawaban 
responden atas pertanyaan di kuisioner. Suatu kuisioner dikatakan reliable jika 
jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke 
waktu (Ghazali, 2013: 47). Untuk mengukur reliabilitas dari instrument penelitian 
ini dilakukan dengan Cronbach’sAlpha. Uji reliabilitas dilakukan dengan metode 
one shot dimana pengukur dilakukan hanya satukali dan kemudian hasilnya 
dibandingkan dengan pertanyaan lain atau mengukur korelasi antara jawaban. 
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Dalam pengukuranya one shot akan dilakukan dengan analisis Cronbach’s 
AlphaGhozali (2013: 238) mengklasifikasikan nilai Cronbach’s Alpha sebagai 
berikut: 
a). Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,00 – 0.20 dikatakan kurang reliabel 
b). Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,21 – 0.40 dikatakan agak reliabel 
c). Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,41 – 0.60 dikatakan cukup reliabel 
d). Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,61 – 0.80 dikatakan reliabel 
e). Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,81 – 1.00 dikatakan sangat reliable 
 
3.8.2. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Multikolonieritas 
Uji Multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Kriteria pengujian 
pada uji multikolonieritas, nilai Tollerance > 0.10 atau sama dengan nilai VIF < 
10 menunjukan adanya multikolonieritas anatara variabel independen dalam 
model regrensi (Ghazali, 2013: 105). 
2. Uji Autokorelasi 
Uji autokorelasi bertujuan menguji apakah dalam model regresi linear ada 
korelasi antara kesalahan penganggu pada periode t dengan kesalahan penganggu 
pada periode t-1 (sebelumnya). Model regresi yang baik adalah regresi yang bebas 
dari autokorelasi. Model regresi yang baik adalah regresi yang bebas dari 
autokorelasi (Ghazali, 2013: 112). Autokorelasi dapat diketahui melalui uji 
Durbin-Watson (DW test). Jika dl < d < 4 – dl maka H0 diterima yang berarti 
tidak ada autokorelasi. 
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3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain. 
Uji heteroskedastisitas  dalam penelitian ini menggunakan uji Glejser, dimana 
apabila probabilitas signifikannya > 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa model 
regresi tidak mengandung adanya heteroskedastisitas (Ghozali, 2013: 133). 
Kriteria pengujiannya adalah jika probability value < 0,05 maka terjadi 
heterokedastisitas dan jika probability value > 0,05 maka tidak terjadi 
heterokedastisitas. 
4. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal atau tidak (Ghozali, 
2013: 96). Model regresi yang baik adalah memiliki distribusi normal atau 
mendekati normal. Salah satu uji normalitas yang dapat digunakan untuk menguji 
normalitas residual adalah Kolmogorov-Sminov (K-S). Kriteria yang digunakan 
adalah dengan membandingkan probability value yang diperoleh dengan pedoman 
pengambilan keputusan bahwa: jika probability value > 0,05 maka data 
terdistribusi normal dan jika probability value < 0,05 maka data terdistribusi tidak 
normal. 
 
3.8.3. Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi digunakan untuk mengukur kekuatan hubungan antara dua 
variabel atau lebih, dan untuk menunjukkan arah hubungan antara variabel 
dependen dengan variabel independen. Variabel independen diasumsikan 
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random/stokastik, yang berarti mempunyai distribusi probabilistik. Variabel 
independen diasumsikan memiliki nilai tetap (dalam pengambilan sampel yang 
berulang). Adapun bentuk persamaan regresi linier berganda yang digunakan 
dalam penelitian ini sebagai berikut: 
𝑌 = 𝑎 + 𝑏1𝑥1 + 𝑏2𝑥2 + 𝑏3𝑥3 + 𝑏4𝑥4 + 𝑏5𝑥5 + 𝑒 
Keterangan: 
a = konstanta 
b1..b3 = koefisiensi regresi 
Y = Perilaku dalam menggunakan produk hijau (ramah lingkungan) 
X1 = Pengetahuan konsumen 
X2 = Sikap 
X3 = Gaya hidup 
X4 = Norma subjektif 
X5 = Kepedulian lingkungan 
e = eror 
 
3.8.4. Uji Ketepatan Model 
1. Uji Determinasi (Uji R
2
)  
Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variabel dependen (Ghozali, 2013: 42). 
Nilai R
2
 yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam 
menjelaskan variasi variabel dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati satu 
variabel-variabel independen memberikan hampir semua informasi yang 
dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen.  
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Jika dalam uji empiris didapat nilai adjusted R
2
 negatif, maka nilai 
adjusted R
2
 dianggap bernilai nol. Secara matematis jika nilai R
2
 = 1, maka 
adjusted R
2
 = R
2 
= 1 sedangkan jika nilai R
2
 = 0, maka adjusted R
2 
= (1 - k) (n - 
k). Jika k > 1, maka adjusted R
2
 akan bernilai negatif. Penggunaan koefisien 
determinasi memiliki kelemahan yaitu bias terhadap jumlah variabel independen 
maka R
2
 pasti meningkat tidak peduli apakah variabel tersebut berpengaruh secara 
signifikan terhadap variabel dependen. Oleh karena itu banyak peneliti 
menganjurkan untuk menggunakan nilai adjusted R
2
 saat mengevaluasi model 
regresi terbaik (Ghozali, 2013: 97). 
2. Uji Signifikansi Simultan (Uji Statistik F) 
Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel 
independen atau bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh 
secara bersama-sama atau simultan terhadap variabel dependen atau terikat. 
Dengan kata lain menyatakan bahwa variabel independen secara serentak dan 
signifikan mempengaruhi variabel independen. 
a. Hipotesis sebagai berikut: 
H0 : β1 .... βi = 0  berarti secara bersama-sama tidak terdapat pengaruh 
signifikan variabel independen terhadap variabel 
dependen.  
Ha : β1 .... βi ≠ 0  berarti secara bersama-sama terdapat pengaruh 
signifikan variabel independen terhadap variabel 
dependen. 
b. Menentukan nilai level of significance (α) sebesar 5%. 
c. Kriteria pengujian, Dengan membandingkan nilai F hitung dengan F tabel: 
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1) Jika Fhitung > Ftabel, H0 ditolak dan Ha diterima, berarti terdapat pengaruh 
yang signifikan antara variabel independen secara bersama-sama 
terhadap variabel dependen. 
2) Jika Fhitung < Ftabel, H0 diterima dan Ha ditolak, berarti tidak terdapat 
pengaruh yang signifikan antara variabel independen secara bersama-
sama terhadap variabel dependen. Dengan menggunakan angka 
probabilitas signifikan apabila probabilitas signifikansi ≥ 0,05 maka H0 
diterima dan Ha ditolak. Apabila probabilitas signifikansi < 0,05 maka 
H0 ditolak dan Ha diterima. 
3) Perbandingan antara besarnya p value dengan level of significance (α), 
jika nilai p value lebih kecil dari level of significance (α) maka dapat 
dikatakan bahwa secara bersama-sama variabel independen 
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen, sebaliknya p value 
lebih besar dari level of significance (α) maka tidak terdapat pengaruh 
yang signifikan variabel independen terhadap variabel dependen.  
 
3.8.5. Uji Signifikan Parameter Individu (Uji Statistik t) 
Uji t digunakan untuk mengetahui apakah masing-masing variabel 
independen secara sendiri-sendiri mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap 
variabel dependen. Dengan kata lain, untuk mengetahui apakah masing-masing 
variabel independen dapat menjelaskan perubahan yang terjadi pada variabel 
dependen secara nyata. Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh 
pengaruh satu variabel penjelas/independen secara individual dalam menerangkan 
variabel variabel dependen (Ghozali, 2013: 98). Dalam penelitian ini 
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menggunakan level of significance 0,05 (  = 5%). Adapun kriteria pengujian uji t 
adalah sebagai berikut: 
1. Jika nilai sig. > 0,05 maka hipotesis ditolak. Hal ini berarti variabel 
independen tidak berpengaruh terhadap variabel dependen. 
2. Jika nilai sig. < 0,05 maka hipotesis diterima. Hal ini berarti variabel 
independen berpengaruh terhadap variabel dependen. 
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4. 1. Deskripsi Objek Penelitian 
Penelitian ini termasuk penelitian survei yaitu dengan mengumpulkan data 
primer dari sampel suatu populasi dengan menggunakan instrumen kuesioner 
yang diolah. Dalam penelitian ini populasi yang disasar adalah masyarakat atau 
konsumen yang menggunakan produk hijau (produk ramah lingkungan 
tupperware). Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik 
probability sampling yaitu teknik pengambilan sampel yang memberikan peluang 
yang sama bagi setiap unsur (anggota) populasi untuk dipilih menjadi anggota 
sampel. Adapun hasil tabulasi data dapat dijelaskan sebagaimana terlihat pada 
tabel berikut: 
Tabel 4.1 
Hasil Tabulasi Data Kuesioner 
Karakteristik Kuesioner Persentase 
Kuesioner yang disebarkan 120 100% 
Kuesioner yang tidak kembali 11 9,2% 
Kuesioner yang kembali tetapi rusak/tidak terisi 
lengkap 
4 3,3% 
Kuesioner yang kembali dan sesuai dengan 
kelengkapan pengisian kuesioner dan dapat diolah 
105 87,5% 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
Tabel 4.1 menunjukkan jumlah kuesioner yang disebar sebanyak 120 
kuesioner sesuai dengan sampel yang telah ditetapkan yaitu menyebarkan pada 
masyarakat atau konsumen yang pernah membeli produk hijau di sekitar 
Surakarta. Kuesioner yang tidak kembali sebanyak 11 kuesioner atau 9,2%, 
kemudian kuesioner yang kembali tetapi rusak/tidak terisi lengkap sebanyak 4 
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kuesioner atau 3,3%, selanjutnya kuesioner yang kembali dan sesuai dengan 
kelengkapan pengisian kuesioner dan dapat diolah sebanyak 105 kuesioner berarti 
dengan tingkat pengembalian sebanyak 87,5%.  
 
4. 2. Karakteristik Responden 
Pada pembahasan mengenai karakteristik responden penelitian ini, dapat 
diketahui gambaran tentang besar dan kecilnya presentase jumlah responden 
berdasarkan umur responden, tingkat pendidikan, pendapatan dan pekerjaan 
responden. Adapun hasilnya adalah sebagai berikut: 
 
4.2.1. Usia Responden 
Berdasarkan data penelitian yang dilakukan dengan penyebaran kuesioner, 
maka diperoleh data tentang karakteristik responden berdasarkan usia pada tabel 
4.2 sebagai berikut: 
Tabel 4.2 
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Usia 
 
Rentang Umur Jumlah Presentase (%) 
< 25 tahun 5 4,76% 
26 - 35 tahun 47 44,76% 
36 - 45 tahun 40 38,10% 
46 - 55 tahun 13 12,38% 
> 55 tahun 0 0% 
Jumlah 105 100% 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.2 dapat dilihat bahwa responden berdasarkan tingkat 
usia dikelompokkan menjadi usia dibawah atau sama dengan 25 tahun (≤ 25), 26-
35 tahun, 36-45 tahun, dan 46-55 tahun, diatas atau sama dengan 55 tahun (≥ 55). 
Dari total sampel sebanyak 105 orang yang telah diambil, sebanyak 5 responden 
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memiliki umur di bawah atau sama dengan 25 tahun, 47 responden yang berada 
ada rentang umur 26-35 tahun, 46 responden berada pada rentang umur 36-45 
tahun, dan sisanya berada pada umur 46-55  tahun sebanyak 13 orang.  
Dari data distribusi responden berdasarkan umur, sebanyak 82,86% 
responden berada pada umur 26-45 tahun, dimana umur tersebut merupakan umur 
kerja yang matang dan produktif. Sehingga diharapkan deskripsi umur mampu 
untuk mengukur variabel dalam penelitian ini. 
 
4.2.2. Tingkat Pendidikan Responden 
Pendidikan terakhir dapat mempengaruhi wawasan dari responden dalam 
berkontrubusi terhadap produk hijau. Berdasarkan data penelitian yang dilakukan 
dengan penyebaran kuesioner maka diperoleh data tentang tingkat pendidikan 
terakhir responden pada tabel 4.3 sebagai berikut: 
Tabel 4.3 
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan 
Pendidikan Terakhir Jumlah Presentase (%) 
SD 1 0,95% 
SMP 11 10,48% 
SMA  47 44,76% 
Perguruan Tinggi 46 43,81% 
Jumlah 105 100% 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
Responden dalam penelitian ini adalah masyarakat atau konsumen yang 
menggunakan produk hijau (produk ramah lingkungan tupperware), sehingga 
tingkat pendidikan konsumen bermacam-macam, hanya saja dalam penelitian ini 
dengan tingkat pendidikan SMA paling mendominasi sebesar 44,76%. 
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Sebanyak 46 responden dalam penelitian ini memiliki tingkat pendidikan 
terakhir di perguruan tinggi, 47 responden memiliki pendidikan terakhir SMA, 11 
responden memiliki pendidikan terakhir SMP, 1 orang responden memiliki tingkat 
pendidikan terakhir SD. 
 
4.2.3. Pendapatan Responden 
Berdasarkan pendapatan responden dikategorikan dalam empat (4) 
kelompok, yaitu responden dengan pendapatan < satu juta, satu – dua juta, dua – 
tiga juta, dan > tiga juta.  Berdasarkan data penelitian yang dilakukan dengan 
penyebaran kuesioner maka diperoleh data tentang pendapatan responden pada 
tabel 4.4 sebagai berikut: 
Tabel 4.4 
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Pendapatan 
Pendapatan Jumlah Presentase (%) 
< 1.000.000 9 8,57% 
1.000.000-2.000.000 28 26,67% 
2.000.000-3.000.000 61 58,10% 
> 3.000.000 7 6,67% 
Jumlah 105 100% 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
Responden dalam penelitian ini memiliki pendapatan kurang dari satu juta 
yaitu 9 responden (8,57%), lalu 28 responden (26,67%) memiliki pendapatan 
sebesar satu – dua juta, kemudian 61 responden (58,10%) memiliki pendapatan 
sebesar dua – tiga juta, dan sisanya ada 7 responden (6,67%) yang memiliki 
pendapatan sebesar lebih dari tiga juta. Dengan demikian dalam penelitian ini 
didominasi oleh responden yang memiliki pendapatan sebesar dua – tiga juta. 
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4.2.4. Pekerjaan Responden 
Berdasarkan data penelitian yang dilakukan dengan penyebaran kuesioner 
maka diperoleh data tentang pekerjaan responden pada tabel 4.5 sebagai berikut: 
Tabel 4.5 
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Pekerjaan  
Pekerjaan Jumlah Presentase (%) 
PNS 8 7,62% 
Karyawan Swasta 48 45,71% 
Pelajar/Mahasiswa 5 4,76% 
Wiraswasta 34 32,38% 
Ibu Rumah Tangga 10 9,52% 
Jumlah 105 100% 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
Responden dalam penelitian ini memiliki pekerjaan sebagai PNS yaitu 8 
responden (7,62%), lalu 48 responden (45,71%) memiliki pekerjaan sebagai 
karyawan swasta, kemudian 5 responden (4,76%) memiliki pekerjaan sebagai 
pelajar/mahasiswa, selanjutnya 34 responden (32,38%) memiliki pekerjaan 
sebagai wiraswasta dan sisanya ada 10 responden (9,52%) yang memiliki 
pekerjaan sebagai ibu rumah tangga. Dengan demikian dalam penelitian ini 
didominasi oleh responden yang memiliki pekerjaan sebagai karyawan swasta. 
 
4. 3. Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.3.1. Uji Kualitas Data 
4.3.1.1. Uji Validitas 
Uji validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat kevalidan/ 
kesahihan suatu instrumen. Berdasarkan hasil uji validitas variabel dalam 
penelitian ini, diperoleh hasil sebagai berikut: 
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Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas 
Variabel Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 
Pengetahuan 
Konsumen (X1) 
Item 1 0,859 0,361 Valid 
Item 2 0,828 0,361 Valid 
Item 3 0,809 0,361 Valid 
Item 4 0,809 0,361 Valid 
Item 5 0,888 0,361 Valid 
Sikap(X2) Item 1 0,716 0,361 Valid 
Item 2 0,464 0,361 Valid 
Item 3 0,820 0,361 Valid 
Item 4 0,886 0,361 Valid 
Item 5 0,809 0,361 Valid 
Gaya Hidup 
(X3) 
Item 1 0,752 0,361 Valid 
Item 2 0,832 0,361 Valid 
Item 3 0,647 0,361 Valid 
Item 4 0,759 0,361 Valid 
Item 5 0,667 0,361 Valid 
Norma Subjektif 
(X4) 
Item 1 0,743 0,361 Valid 
Item 2 0,716 0,361 Valid 
Item 3 0,876 0,361 Valid 
Item 4 0,918 0,361 Valid 
Item 5 0,823 0,361 Valid 
Kepedulian 
Lingkungan 
(X5) 
Item 1 0,540 0,361 Valid 
Item 2 0,706 0,361 Valid 
Item 3 0,699 0,361 Valid 
Item 4 0,716 0,361 Valid 
Item 5 0,746 0,361 Valid 
Perilaku dalam 
Menggunakan 
Produk Hijau 
(Y) 
Item 1 0,860 0,361 Valid 
Item 2 0,885 0,361 Valid 
Item 3 0,821 0,361 Valid 
Item 4 0,876 0,361 Valid 
Item 5 0,650 0,361 Valid 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
Tabel 4.6 di atas menunjukkan bahwa nilai korelasi atau rhitung tiap skor 
butir pernyataan variabel yang ada dalam penelitian, di atas rtabel yaitu (0,361). 
Artinya semua item pernyataan mampu mengukur variabel pengetahuan 
konsumen, sikap, gaya hidup, norma subjektif, kepedulian lingkungan dan 
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perilaku dalam menggunakan produk hijau (ramah lingkungan) dan dinyatakan 
valid. 
 
4.3.1.2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui kosistensi jawaban responden 
dalam menjawab pernyataan-pernyataan yang mengukur masing-masing variabel. 
Uji reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menghitung cronbach’s 
alpha dari masing-masing instrumen dalam satu variabel. Hasil yang diperoleh 
dari uji reliabilitas terhadap kuesioner pada setiap variabel tersebut adalah sebagai 
berikut. 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel 
Cronbach’s  
Alpha 
Nilai Kritis Kesimpulan 
Pengetahuan Konsumen 0,892 0,70 Reliabel 
Sikap 0,796 0,70 Reliabel 
Gaya Hidup 0,763 0,70 Reliabel  
Norma Subjektif 0,876 0,70 Reliabel  
Kepedulian Lingkungan 0,710 0,70 Reliabel  
Perilaku dalam 
Menggunakan Produk Hijau  
0,870 0,70 Reliabel  
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai 
Cronbach Alpha > 0,70 (Ghozali, 2013: 53). Tabel di atas menunjukkan bahwa 
setiap variabel yang digunakan dalam  penelitian ini dinyatakan reliabel. Artinya 
semua jawaban responden sudah konsisten dalam menjawab setiap item 
pernyataan yang mengukur masing-masing variabel. Variabel tersebut meliputi 
pengetahuan konsumen, sikap, gaya hidup, norma subjektif, kepedulian 
lingkungan dan perilaku dalam menggunakan produk hijau (ramah lingkungan). 
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4.3.2. Uji Asumsi Klasik 
4.3.2.1. Uji Multikolinieritas 
Pengujian multikolinieritas dilakukan untuk menguji apakah dalam model 
regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen. Deteksi adanya 
multikolinieritas dapat dilakukan dengan melihat tingkat variance inflation factor 
(VIF) dan nilai tolerance. Nilai tolerance yang dipakai adalah 0,10 atau sama 
dengan VIF 10. 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Multikolinearitas 
Coefficients
a
 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 Pengetahuan Konsumen .628 1.593 
Sikap .949 1.053 
Gaya Hidup .634 1.576 
Norma Subjektif .861 1.161 
Kepedulian Lingkungan .928 1.078 
a. Dependent Variable: Perilaku dalam Menggunakan Produk Hijau 
(Ramah Lingkungan) 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.8 di atas dapat dilihat bahwa hasil pengujian 
multikolinieritas menunjukkan bahwa semua variabel memiliki nilai tolerance 
value di atas 0,10 dan nilai VIF di bawah 10, dengan demikian dapat disimpulkan 
tidak terjadi penyimpangan asumsi multikolinearitas. 
 
4.3.2.2. Uji Autokorelasi 
Pengujian autokorelasi dilakukan untuk menguji apakah dalam sebuah 
model regresi linear ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t 
dengan kesalahan pengganggu pada periode t-1 (sebelumnya). Hasil pengujian 
autokorelasi dapat dilihat pada tabel berikut: 
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Tabel 4.9 
Hasil Uji Autokorelasi 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
1 .713
a
 .508 .483 1.715 1.737
a
 
a. Predictors: (Constant), Kepedulian Lingkungan, Pengetahuan Konsumen, Sikap, Norma 
Subjektif, Gaya Hidup 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
Berdasarkan hasil uji autokorelasi, nilai dL = 1,584, maka didapatkan 4 – 
dL yaitu 4 – 1,584 = 2,416, nilai dU = 1,783, maka didapatkan 4 – dU yaitu 4 – 
1,783 = 2,217. Nilai DW = 1,737, maka dapat disimpulkan bahwa nilai DW 
terletak diantara dL < DW < dU (1,584 < 1,737 < 1,783), berarti tidak terjadi 
autokorelasi positif atau negatif. 
 
4.3.2.3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heterokedastisitas dalam penelitian ini, uji yang digunakan untuk 
mendeteksi adanya heterokedastisitas dalam model regresi adalah metode Glejser, 
yaitu dengan meregresikan nilai dari seluruh variabel independen dengan nilai 
mutlak (absolute) dari nilai residual sehingga dihasilkan probability value.  
Tabel 4.10 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -.018 1.347  -.013 .990 
Pengetahuan Konsumen -.077 .047 -.196 -1.616 .109 
Sikap .046 .031 .147 1.494 .138 
Gaya Hidup .036 .042 .105 .868 .387 
Norma Subjektif .000 .037 .000 -.003 .997 
Kepedulian Lingkungan .065 .037 .176 1.762 .081 
a. Dependent Variable: ABSRES 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
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Berdasarkan hasil perhitungan tersebut menunjukkan tidak ada gangguan 
heteroskedastisitas yang terjadi dalam proses estimasi parameter model penduga, 
dimana tidak ada nilai dari variabel yang signifikan, dimana thitung < ttabel atau p-
value > 0,05. Jadi secara keseluruhan dapat disimpulkan bahwa tidak ada masalah 
heteroskedastisitas dalam penelitian ini. 
 
4.3.2.4. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah variabel yang 
dianalisis memenuhi kriteria distribusi normal. Uji normalitas ini menggunakan 
uji Kolmogorov-Smirnov dengan membandingkan antara asymp. Sign. (2-tailed) 
dengan tingkat signifikansi (α) 5%. 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
  Unstandardized 
Residual 
N 105 
Normal Parameters
a,,b
 .0000000 .0000000 
1.67292738 1.69847911 
Most Extreme Differences .084 .093 
.084 .093 
-.071 -.052 
Kolmogorov-Smirnov Z .857 
Asymp. Sig. (2-tailed) .455 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
Berdasarkan hasil uji normalitas pada tabel di atas menunjukan bahwa 
nilai signifikan atau asymp.sig (2-tailed) 0,453 > 0,05 (p-value > 0,05). Dengan 
demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi layak digunakan karena 
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memenuhi asumsi normalitas atau dapat dikatakan sebaran data penelitian 
terdistribusi normal. 
 
4.3.3. Uji Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui atau 
memperoleh gambaran mengenai pengaruh variabel independen terhadap variabel 
dependen baik secara simultan maupun parsial. Model regresi berganda adalah 
suatu teknik analisis regresi yang digunakan untuk menguji pengaruh dua atau 
lebih variabel independen terhadap variabel dependen dengan skala pengukuran 
interval. Analisis regresi linear berganda dalam penelitian ini bertujuan untuk 
mengetahui pengaruh variabel independen yang meliputi; pengetahuan konsumen, 
sikap, gaya hidup, norma subjektif, dan kepedulian lingkungan terhadap variabel 
dependen yaitu perilaku dalam menggunakan produk hijau (ramah lingkungan) 
dapat dilihat pada tabel berikut. 
Tabel 4.12 
Hasil Uji Regresi Linear Berganda 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 7.400 2.268  3.263 .002 
Pengetahuan Konsumen .310 .080 .345 3.873 .000 
Sikap .143 .052 .198 2.742 .007 
Gaya Hidup .255 .071 .321 3.623 .000 
Norma Subjektif -.189 .062 -.233 -3.062 .003 
Kepedulian Lingkungan .147 .062 .172 2.348 .021 
a. Dependent Variable: Perilaku dalam Menggunakan Produk Hijau (Ramah Lingkungan) 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
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Adapun persamaaan regresi  adalah sebagai berikut: 
GP = 7,400 + 0,310PK + 0,143SK + 0,255GH – 0,189NS + 0,147KL + 𝑒 
Dengan menggunakan hasil persamaan tersebut, hasil analisis dapat 
diinterpretasikan sebagai berikut: 
1. Konstanta (constant) dengan parameter positif, menunjukkan bahwa apabila 
variabel pengetahuan konsumen, sikap, gaya hidup, norma subjektif, dan 
kepedulian lingkungan dianggap konstan (tetap), maka perilaku dalam 
menggunakan produk hijau (ramah lingkungan) akan meningkat sebesar 
6,045. 
2. Koefisien regresi pengetahuan konsumen bertanda positif, artinya setiap 
terjadi peningkatan satu satuan pengetahuan konsumen sebesar 0,272 maka, 
akan meningkatkan satu satuan perilaku dalam menggunakan produk hijau 
(ramah lingkungan) sebesar 0,272, begitu juga sebaliknya. 
3. Koefisien regresi sikap bertanda positif, artinya setiap terjadi peningkatan satu 
satuan sikap sebesar 0,186 maka, akan meningkatkan satu satuan perilaku 
dalam menggunakan produk hijau (ramah lingkungan) sebesar 0,186, begitu 
juga sebaliknya. 
4. Koefisien regresi gaya hidup bertanda positif, artinya setiap terjadi 
peningkatan satu satuan gaya hidup sebesar 0,266 maka, akan meningkatkan 
satu satuan perilaku dalam menggunakan produk hijau (ramah lingkungan) 
sebesar 0,266, begitu juga sebaliknya. 
5. Koefisien regresi norma subjektif bertanda negatif, artinya setiap terjadi 
penurunan satu satuan norma subjektif sebesar 0,157 maka, akan menurunkan 
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satu satuan perilaku dalam menggunakan produk hijau (ramah lingkungan) 
sebesar 0,157, begitu juga sebaliknya. 
6. Koefisien regresi kepedulian lingkungan bertanda positif, artinya setiap terjadi 
peningkatan satu satuan kepedulian lingkungan sebesar 0,176 maka, akan 
meningkatkan satu satuan perilaku dalam menggunakan produk hijau (ramah 
lingkungan) sebesar 0,176, begitu juga sebaliknya. 
 
4.3.4. Uji Ketepatan Model 
4.3.4.1. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa besar 
kemampuan variabel independen dalam menggambarkan variabel dependennya. 
Nilai koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. Hasil analisis koefisien 
determinasi (R
2
) diperoleh hasil yang ditunjukkan pada tabel berikut. 
Tabel 4.13 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .713
a
 .508 .483 1.715 
a. Predictors: (Constant), Kepedulian Lingkungan, Pengetahuan 
Konsumen, Sikap, Norma Subjektif, Gaya Hidup 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
Berdasarkan hasil analisis koefisien determinasi (R
2
) diketahui nilai 
adjusted R Square sebesar 0,483. Hubungan ini akan sempurna (100%) atau 
mendekati apabila ada variabel independen lain dimasukkan ke dalam model. 
Artinya pengetahuan konsumen, sikap, gaya hidup, norma subjektif, dan 
kepedulian lingkungan mampu menjelaskan perilaku dalam menggunakan produk 
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hijau (ramah lingkungan) sebesar 48,3%. Sedangkan 51,7% lagi dijelaskan oleh 
variabel lain diluar model penelitian ini. 
 
4.3.4.2. Uji F 
Uji statistik F digunakan untuk mengetahui apakah semua variabel 
independen yang dimaksudkan dalam model mempunyai pengaruh secara 
simultan terhadap variabel dependen. Jika semua variabel independen 
berpengaruh secara silmultan terhadap variabel dependen berarti model yang 
dibuat sudah layak. Adapun hasil uji statistik F ditunjukkan pada tabel berikut. 
Tabel 4.14 
Hasil Uji F 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 300.499 5 60.100 20.442 .000
a
 
Residual 291.063 99 2.940   
Total 591.562 104    
a. Predictors: (Constant), Kepedulian Lingkungan, Pengetahuan Konsumen, Sikap, Norma 
Subjektif, Gaya Hidup 
b. Dependent Variable: Perilaku dalam Menggunakan Produk Hijau (Ramah Lingkungan) 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
Hasil pengujian hipotesis secara serentak (simultan) berdasarkan tabel di 
atas diperoleh pada nilai Fhitung sebesar 20,442 > Ftabel sebesar 2,31 dengan nilai 
signifikan 0,000 < α = 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa pengetahuan 
konsumen, sikap, gaya hidup, norma subjektif, dan kepedulian lingkungan 
berpengaruh secara bersama-sama terhadap perilaku dalam menggunakan produk 
hijau (ramah lingkungan). Hal ini juga bisa diartikan bahwa model pengujian 
regresi secara serentak (simultan) yang digunakan tersebut sudah sesuai (model 
fit) dengan datanya. 
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4.3.5. Uji t 
Uji t digunakan untuk mengetahui apakah masing-masing variabel 
independen secara sendiri-sendiri mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap 
variabel dependen. Dengan kata lain, untuk mengetahui apakah masing-masing 
variabel independen dapat menjelaskan perubahan yang terjadi pada variabel 
dependen secara nyata. Adapun hasil uji statistik t diperoleh hasil yang 
ditunjukkan pada tabel berikut. 
Tabel 4.15 
Hasil Uji t 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 7.400 2.268  3.263 .002 
Pengetahuan Konsumen .310 .080 .345 3.873 .000 
Sikap .143 .052 .198 2.742 .007 
Gaya Hidup .255 .071 .321 3.623 .000 
Norma Subjektif -.189 .062 -.233 -3.062 .003 
Kepedulian Lingkungan .147 .062 .172 2.348 .021 
a. Dependent Variable: Perilaku dalam Menggunakan Produk Hijau (Ramah Lingkungan) 
Sumber: Data primer yang diolah, 2018 
1. Pengujian Pengaruh Pengetahuan Konsumen Terhadap Perilaku dalam 
Menggunakan Produk Hijau (Ramah Lingkungan) 
Hasil pengujian statistik uji t untuk variabel pengetahuan konsumen 
diperoleh thitung sebesar 3,873 > ttabel sebesar 1,984 dengan nilai tingkat p-value 
sebesar 0,000 < α sebesar 0,05, maka hipotesis diterima. Hal tersebut berarti 
pengetahuan konsumen berpengaruh signifikan terhadap perilaku dalam 
menggunakan produk hijau (ramah lingkungan). Dengan demikian hipotesis 
pertama yang menyatakan pengetahuan konsumen berpengaruh signifikan 
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terhadap perilaku dalam menggunakan produk hijau (ramah lingkungan) adalah 
terbukti. 
2. Pengujian Pengaruh Sikap Terhadap Perilaku dalam Menggunakan Produk 
Hijau (Ramah Lingkungan) 
Hasil pengujian statistik uji t untuk variabel sikap diperoleh thitung sebesar 
2,742 > ttabel sebesar 1,984 dengan nilai tingkat p-value sebesar 0,007 < α sebesar 
0,05, maka hipotesis diterima. Hal tersebut berarti sikap berpengaruh signifikan 
terhadap perilaku dalam menggunakan produk hijau (ramah lingkungan). Dengan 
demikian hipotesis kedua yang menyatakan sikap berpengaruh signifikan terhadap 
perilaku dalam menggunakan produk hijau (ramah lingkungan) adalah terbukti. 
3. Pengujian Pengaruh Gaya Hidup Terhadap Perilaku dalam Menggunakan 
Produk Hijau (Ramah Lingkungan) 
Hasil pengujian statistik uji t untuk variabel gaya hidup diperoleh thitung 
sebesar 3,623 > ttabel sebesar 1,984 dengan nilai tingkat p-value sebesar 0,000 < α 
sebesar 0,05, maka hipotesis diterima. Hal tersebut berarti gaya hidup 
berpengaruh signifikan terhadap perilaku dalam menggunakan produk hijau 
(ramah lingkungan). Dengan demikian hipotesis ketiga yang menyatakan gaya 
hidup berpengaruh signifikan terhadap perilaku dalam menggunakan produk hijau 
(ramah lingkungan) adalah terbukti. 
4. Pengujian Pengaruh Norma Subjektif Terhadap Perilaku dalam Menggunakan 
Produk Hijau (Ramah Lingkungan) 
Hasil pengujian statistik uji t untuk variabel norma subjektif diperoleh 
thitung sebesar -3,062 > ttabel sebesar -1,984 dengan nilai tingkat p-value sebesar 
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0,003 < α sebesar 0,05, maka hipotesis diterima. Hal tersebut berarti norma 
subjektif berpengaruh signifikan terhadap perilaku dalam menggunakan produk 
hijau (ramah lingkungan). Dengan demikian hipotesis ketiga yang menyatakan 
norma subjektif berpengaruh signifikan terhadap perilaku dalam menggunakan 
produk hijau (ramah lingkungan) adalah terbukti. 
5. Pengujian Pengaruh Kepedulian Lingkungan Terhadap Perilaku dalam 
Menggunakan Produk Hijau (Ramah Lingkungan) 
Hasil pengujian statistik uji t untuk variabel kepedulian lingkungan 
diperoleh thitung sebesar 2,348 > ttabel sebesar 1,984 dengan nilai tingkat p-value 
sebesar 0,021 < α sebesar 0,05, maka hipotesis diterima. Hal tersebut berarti 
kepedulian lingkungan berpengaruh signifikan terhadap perilaku dalam 
menggunakan produk hijau (ramah lingkungan). Dengan demikian hipotesis 
ketiga yang menyatakan kepedulian lingkungan berpengaruh signifikan terhadap 
perilaku dalam menggunakan produk hijau (ramah lingkungan) adalah terbukti. 
 
4. 4. Pembahasan Hasil Analisis Data 
4.4.1. Pengaruh Pengetahuan Konsumen Terhadap Perilaku dalam 
Menggunakan Produk Hijau (Ramah Lingkungan) 
 
Hasil analisis penelitian ini menunjukkan bahwa pengetahuan konsumen 
berpengaruh signifikan terhadap perilaku dalam menggunakan produk hijau 
(ramah lingkungan). Hal ini ditunjukkan dengan nilai thitung pengetahuan 
konsumen sebesar 3,873 > ttabel sebesar 1,984 dengan nilai signifikan 0,000. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa H1 diterima, adanya pengetahuan konsumen 
berpengaruh signifikan terhadap perilaku dalam menggunakan produk hijau 
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(ramah lingkungan). Hal tersebut menunjukkan bahwa konsumen yang memiliki 
pengetahuan terhadap isu lingkungan cenderung berperilaku positif terhadap 
lingkungan karena mereka yakin bahwa dengan melakukan tindakan ramah 
lingkungan akan memberikan manfaat yang besar bagi lingkungan dan juga dapat 
mengatasi masalah-masalah lingkungan yang sudah terjadi. 
Hasil ini mengatakan bahwa perilaku pembelian sebagai pilihan yang 
dibuat konsumen setelah penilaian hati-hati dari pilihan yang tersedia, hal tersebut 
berdasarkan informasi yang dikumpulkan dari banyak pihak setelah memilih satu 
pilihan yang jelas. Oleh karena itu pengetahuan konsumen memiliki peran penting 
terhadap perilaku pembelian.  
Konsumen yang memiliki pengetahuan yang tinggi dan sikap yang positif 
terhadap lingkungan, yang ditunjukkan dengan pengetahuan tentang penggunaan 
produk ramah lingkungan merupakan salah satu cara menjaga kelestarian dan 
kesehatan lingkungan yang kemudian menimbulkan sikap positif terhadap 
lingkungan dalam melakukan hal-hal yang dapat melestarikan dan menjaga 
lingkungan walaupun kecil. Perusahaan dapat lebih meningkatkan pemasaran 
produknya agar dapat tepat menyasar konsumen yang bersedia membeli produk 
ramah lingkungan. 
Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Wibowo dan Amaliah (2015) dan Suwarso dan Wulandari (2015) yang 
menyatakan hal yang sama, pengetahuan konsumen berpengaruh terhadap 
perilaku dalam menggunakan produk hijau (ramah lingkungan). 
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4.4.2. Pengaruh Sikap Terhadap Perilaku dalam Menggunakan Produk 
Hijau (Ramah Lingkungan) 
 
Hasil analisis penelitian ini menunjukkan bahwa sikap berpengaruh 
signifikan terhadap perilaku dalam menggunakan produk hijau (ramah 
lingkungan). Hal ini ditunjukkan dengan nilai thitung sikap 2,742 lebih besar dari 
ttabel 1,984 dengan nilai signifikan 0,007. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H2 
diterima, adanya sikap berpengaruh signifikan terhadap perilaku dalam 
menggunakan produk hijau (ramah lingkungan). Hal tersebut menunjukkan bahwa 
ketika konsumen menunjukkan sikap yang baik pada suatu produk atau merek 
maka akan menimbulkan perilaku dalam menggunakan produk hijau (ramah 
lingkungan) pada konsumen tersebut. Hal ini membuktikan bahwa pada saat 
konsumen produk hijau menunjukkan sikap kecintaan pada produk tupperware, 
maka mereka akan menunjukkan dengan perilaku untuk selalu menggunakan 
produk tersebut. 
Sikap adalah evaluasi, perasaan emosi, dan kecenderungan tindakan yang 
menguntungkan atau tidak menguntungkan dan bertahan lama pada seseorang 
terhadap obyek atau gagasan tertentu (Kotler, 2005:219). Dalam konsep 
pengambilan keputusan pembelian produk, maka sangat dipengaruhi oleh sikap 
dari para konsumen terhadap produk tersebut. Sikap ini dapat dipengaruhi oleh 
pandangan konsumen yang bisa terbentuk dari pengalaman dan informasi yang 
didapatkan melalui berbagai sumber.  
Adanya pengalaman yang baik dan menyenangkan akan menumbuhkan 
sikap yang baik dari para konsumen sehingga akan terus melakukan pembelian 
produk yang sama. Sementara informasi yang didapat dari berbagai sumber 
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menjadi dasar untuk memberikan penilaian apakah produk yang akan dibeli 
nantinya bisa memberikan manfaat atau kepuasan bagi dirinya. Informasi yang 
positif mengenai produk akan dapat menumbuhkan sikap yang baik sehingga 
memutuskan untuk melakukan pembelian. 
Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Yasa dan Ekawati (2015) dan Saraswaty dan Suprapti (2015) yang menyatakan 
hal yang sama, sikap berpengaruh terhadap perilaku dalam menggunakan produk 
hijau (ramah lingkungan). 
 
4.4.3. Pengaruh Gaya Hidup Terhadap Perilaku dalam Menggunakan 
Produk Hijau (Ramah Lingkungan) 
 
Hasil analisis penelitian ini menunjukkan bahwa gaya hidup berpengaruh 
signifikan terhadap perilaku dalam menggunakan produk hijau (ramah 
lingkungan). Hal ini ditunjukkan dengan nilai thitung gaya hidup 3,623 lebih besar 
dari ttabel 1,984 dengan nilai signifikan 0,000. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 
H3 diterima, adanya gaya hidup berpengaruh signifikan terhadap perilaku dalam 
menggunakan produk hijau (ramah lingkungan). Hal tersebut menunjukkan bahwa 
perilaku konsumen yang sadar lingkungan dipengaruhi oleh gaya hidup dan nilai 
lingkungan. Gaya hidup dalam diri konsumen menjadi faktor penting yang harus 
diperhatikan oleh praktisi pemasaran dalam hal ini pemasar produk ramah 
lingkungan. 
Gaya hidup menurut Engel, Blackwel dan Miniard (dalam Ahmad, 2014) 
adalah pola dimana orang hidup dan menggunakan uang dan waktunya. Gaya 
hidup adalah fungsi motivasi konsumen dan pembelajaran sebelumnya, kelas 
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sosial, demografi, dan lain-lain, artinya gaya hidup juga dikenal sebagai 
karakteristik psikografis karena aktifitas, minat dan opini merupakan variabel 
orientasi psikografi yang dapat dikuantifikasi. Gaya hidup adalah konsepsi 
ringkasan yang mencerminkan nilai konsumen. 
Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Ali (2013) dan Wibowo dan Amaliah (2015) yang menyatakan hal yang sama, 
gaya hidup berpengaruh terhadap perilaku dalam menggunakan produk hijau 
(ramah lingkungan). 
 
4.4.4. Pengaruh Norma Subjektif Terhadap Perilaku dalam Menggunakan 
Produk Hijau (Ramah Lingkungan) 
 
Hasil analisis penelitian ini menunjukkan bahwa norma subjektif 
berpengaruh signifikan terhadap perilaku dalam menggunakan produk hijau 
(ramah lingkungan). Hal ini ditunjukkan dengan nilai thitung norma subjektif -3,062 
lebih besar dari ttabel -1,984 dengan nilai signifikan 0,003. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa H4 diterima, adanya norma subjektif berpengaruh signifikan 
terhadap perilaku dalam menggunakan produk hijau (ramah lingkungan). Hal 
tersebut menunjukkan bahwa karena adanya kedekatan atau jalinan komunikasi 
yang terjadi setiap saat sehingga apabila ada salah satu pihak yang pernah 
menggunakan produk ramah lingkungan, artinya bahwa ketika orang-orang lain di 
sekitar sudah pernah menggunakan produk ramah lingkungan, maka akan 
memberikan informasi ke pihak yang paling dekat yaitu anggota keluarganya. 
Norma subjektif merupakan keyakinan individu mengenai harapan orang-
orang sekitar yang ber-pengaruh (significant other) baik perorangan ataupun 
78 
 
perkelompok untuk menampilkan perilaku tertentu atau tidak konsumen akan 
memilih produk yang mengandung atribut-atribut yang diyakininya relevan 
dengan yang dibutuhkannya. Menurut Sumarwan (2003:172), norma adalah 
aturan masyarakat tentang sikap baik dan buruk, tindakan yang boleh dan tidak 
boleh. Jadi disini norma merupakan suatu acuan bagi anggota suatu kelompok 
sosial ketika berperilaku didalam kelompoknya.  
Apabila dikaitkan dengan proses pengambilan keputusan pembelian produk 
maka perilaku yang ditunjukkan oleh seseorang ketika melakukan pembelian 
suatu merek produk tertentu menjadi acuan orang-orang di sekelilingnya untuk 
melakukan tindakan yang sama. Hal ini karena adanya faktor kedekatan sehingga 
mereka bisa saling berkomunikasi memberikan informasi mengenai produk dan 
juga sebagai bentuk keseragaman untuk melakukan tindakan yang sama dengan 
orang-orang yang ada di kelompok sosialnya. 
Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Yasa dan Ekawati (2015) dan Suparno (2017) yang menyatakan hal yang sama, 
norma subjektif berpengaruh terhadap perilaku dalam menggunakan produk hijau 
(ramah lingkungan). 
 
4.4.5. Pengaruh Kepedulian Lingkungan Terhadap Perilaku dalam 
Menggunakan Produk Hijau (Ramah Lingkungan) 
 
Hasil analisis penelitian ini menunjukkan bahwa kepedulian lingkungan 
berpengaruh signifikan terhadap perilaku dalam menggunakan produk hijau 
(ramah lingkungan). Hal ini ditunjukkan dengan nilai thitung kepedulian lingkungan 
2,348 lebih besar dari ttabel 1,984 dengan nilai signifikan 0,021. Sehingga dapat 
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disimpulkan bahwa H5 diterima, adanya kepedulian lingkungan berpengaruh 
signifikan terhadap perilaku dalam menggunakan produk hijau (ramah 
lingkungan). Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin besar kepedulian 
konsumen terhadap lingkungan maka tahapan pra pengambilan keputusan 
pembelian akan semakin berorientasi terhadap lingkungan yang berujung semakin 
tinggi keyakinan konsumen bahwa keputusan membeli produk ramah lingkungan 
adalah tepat. 
Menurut Smith et al. (2008) kepedulian lingkungan dapat tumbuh dalam 
diri seseorang melalui kampanye iklan yang ketat, sehingga dapat membantu 
perusahaan lebih baik dalam memposisikan merek mereka dan mempengaruhi 
persepsi serta keyakinan konsumen, yang pada gilirannya akan menciptakan 
kalangan konsumen dengan kecenderungan tertentu untuk berpikir dan bertindak 
akan menjaga kelestarian lingkungan.  
Kepedulian lingkungan termasuk kekhawatiran yang terkait dengan batas-
batas pertumbuhan, polusi, kemapanan ekonomi, dan konservasi sumber daya. 
secara umum kepedulian lingkungan berorientasi pada diri seseorang terhadap 
lingkungan hidup yang terdiri dari diri sendiri, tumbuhan dan hewan, serta 
manusia lainnya. 
Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Wibowo (2011) dan Saraswaty dan Suprapti (2015) yang menyatakan hal yang 
sama, kepedulian lingkungan berpengaruh terhadap perilaku dalam menggunakan 
produk hijau (ramah lingkungan). 
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BAB V  
PENUTUP  
  
5.1. Kesimpulan   
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan pada masyarakat atau 
konsumen yang menggunakan produk hijau (produk ramah lingkungan 
tupperware) mengenai pengetahuan konsumen, sikap, gaya hidup, norma 
subjektif, dan kepedulian lingkungan terhadap perilaku dalam menggunakan 
produk hijau (ramah lingkungan), maka dapat diambil kesimpulan sebagai 
berikut: 
1. Ada pengaruh pengetahuan konsumen terhadap perilaku dalam menggunakan 
produk hijau (ramah lingkungan), hal ini ditunjukkan dengan nilai thitung 
pengetahuan konsumen 3,873 lebih besar dari ttabel 1,984 dengan nilai 
signifikansi 0,000. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H1 diterima, adanya 
pengetahuan konsumen berpengaruh signifikan terhadap perilaku dalam 
menggunakan produk hijau (ramah lingkungan). 
2. Ada pengaruh sikap terhadap perilaku dalam menggunakan produk hijau 
(ramah lingkungan), hal ini ditunjukkan dengan nilai thitung sikap 2,742 lebih 
besar dari ttabel 1,984 dengan nilai signifikansi 0,007. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa H2 diterima, adanya sikap berpengaruh signifikan terhadap 
perilaku dalam menggunakan produk hijau (ramah lingkungan). 
3. Ada pengaruh gaya hidup terhadap perilaku dalam menggunakan produk hijau 
(ramah lingkungan), hal ini ditunjukkan dengan nilai thitung gaya hidup 3,623 
lebih besar dari ttabel 1,984 dengan nilai signifikansi 0,000. Sehingga dapat 
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disimpulkan bahwa H3 diterima, adanya gaya hidup berpengaruh signifikan 
terhadap perilaku dalam menggunakan produk hijau (ramah lingkungan). 
4. Ada pengaruh norma subjektif terhadap perilaku dalam menggunakan produk 
hijau (ramah lingkungan), hal ini ditunjukkan dengan nilai thitung norma 
subjektif -3,062 lebih besar dari ttabel -1,984 dengan nilai signifikansi 0,003. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa H4 diterima, adanya norma subjektif 
berpengaruh signifikan terhadap perilaku dalam menggunakan produk hijau 
(ramah lingkungan). 
5. Ada pengaruh kepedulian lingkungan terhadap perilaku dalam menggunakan 
produk hijau (ramah lingkungan), hal ini ditunjukkan dengan nilai thitung 
kepedulian lingkungan 2,348 lebih besar dari ttabel 1,984 dengan nilai 
signifikansi 0,021. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H5 diterima, adanya 
kepedulian lingkungan berpengaruh signifikan terhadap perilaku dalam 
menggunakan produk hijau (ramah lingkungan). 
 
5.2. Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini mempunyai keterbatasan-keterbatasan yang dapat dijadikan 
bahan pertimbangan bagi peneliti berikutnya agar mendapatkan hasil penelitian 
yang lebih baik lagi. Keterbatasan tersebut antara lain: 
1. Ruang lingkup sampel (responden) dalam penelitian ini sangat terbatas karena 
jumlah dan lingkup area tidak begitu luas sehingga relatif tidak bisa 
digeneralisasi untuk populasi yang lebih luas selain pada masyarakat atau 
konsumen yang menggunakan produk hijau (produk ramah lingkungan). 
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2. Peneliti hanya menggunakan variabel independen yang mempengaruhi 
Perilaku masyarakat atau konsumen yang menggunakan produk hijau (produk 
ramah lingkungan) yaitu; pengetahuan konsumen, sikap, gaya hidup, norma 
subjektif, dan kepedulian lingkungan. Masih terdapat variabel independen lain 
yang mampu menjelaskan dan kemungkinan memiliki pengaruh juga terhadap 
variabel perilaku dalam menggunakan produk hijau (ramah lingkungan).  
3. Dalam penelitian ini data yang dihasilkan hanya dari instrumen kuesioner 
yang didasarkan pada persepsi jawaban responden, sehingga kesimpulan yang 
diambil hanya berdasarkan data yang dikumpulkan melalui penggunaan 
instrumen kuesioner secara tertulis tanpa dilengkapi dengan wawancara atau 
pertanyaan lisan.  
 
5.3. Saran 
Berdasarkan keterbatasan dan kelemahan yang ada dalam penelitian ini, 
maka dapat dikemukan beberapa saran yang dapat dipertimbangkan untuk 
penelitian selanjutnya, yaitu: 
1. Penelitian mendatang diharapkan dapat menggunakan sampel secara lebih luas 
agar diperoleh hasil penelitian yang lebih baik, lebih bisa digeneralisasi, bisa 
memberikan gambaran yang lebih riil tentang perilaku dalam menggunakan 
produk hijau (ramah lingkungan), misalkan dengan menambahkan obyek yang 
sejenis dengan perilaku masyarakat atau konsumen yang menggunakan 
produk hijau (produk ramah lingkungan) yang berlatar belakang produk yang 
berbeda.  
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2. Bagi penelitian mendatang hendaknya dapat menambah variabel-variabel lain 
yang mempengaruhi perilaku dalam menggunakan produk hijau (ramah 
lingkungan) selain variabel yang digunakan agar hasilnya dapat terdefinisi 
dengan lebih sempurna, atau bisa juga menambahkan variabel mediasi, 
moderasi maupun kontrol.  
3. Diperlukan pendekatan kualitatif untuk memperkuat kesimpulan karena 
instrumen penelitian rentan terhadap persepsi responden yang tidak 
menggambarkan keadaan yang sebenarnya dalam diri masing-masing. 
Pendekatan ini bisa dilakukan dengan observasi atau pengamatan langsung ke 
dalam obyek dilengkapi dengan wawancara atau pertanyaan lisan yang 
dijadikan lokasi penelitian. 
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LAMPIRAN 1 
 
KUESIONER 
 
STRATEGI MEMBANGUN NIAT PERILAKU DALAM MENGGUNAKAN 
PRODUK HIJAU (RAMAH LINGKUNGAN) MELALUI PENGETAHUAN 
KOMSUMEN, SIKAP, GAYA HIDUP, NORMA SUBJEKTIF DAN 
KEPEDULIAN LINGKUNGAN 
 
Assalamualaikum Wr .Wb 
Saya Yunus mahasiswa Institut Agama Islam Negeri Surakarta (IAIN) fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam yang sedang melakukan penelitiaan untuk tugas akhir . 
Segala informasi yang diberikan dalam kuisoner ini hanya untuk kepentingan 
penelitiaan semata dan akan dijaga kerahasiaanya. Dengan ini saya menyampaikan 
daftar pernyataan saudari, dengan tujuaan agar berkenaan sekirannya meluangkan 
waktu untuk dapat mengisinya. Pernyataan dalam daftar ini berkaitan dengan tanggapan 
Anda sebagai konsumen terhadap niat beli produk ramah lingkungan Atas perhatiaan 
dan partisipasinya, saya ucapkan terimakasih. 
Wassalamu’alaikum Wr .Wb. 
 
I. Identitas Responden 
Dimohon dengan hormat Bapak/Ibu/Saudara/i untuk mengisi identitas secara lengkap 
(nama boleh tidak diisi), dan memberi tanda centrang ( ) pada jawaban. Setiap 
pertanyaan hanya berisi satu jawaban. 
 
1. Usia       : 
2. Tingkat Pendidikan Terakhir : (Pilih salah satu alternatif jawaban) 
 SD  SMA 
 SMP  Perguruan Tinggi 
3. Pendapatan (perbulan): Rp……….. 
 < 1.000.000     2.000.000-3.000.000 
 1.000.000-2.000.000  > 3.000.000 
4. Pekerjaan  
 PNS  Wiraswasta 
 Karyawan Swasta Ibu Rumah Tangga 
 Pelajar/Mahasiswa  Lain-lain: ……… 
5. Apakah anda lebih memilih untuk menggunakan produk hijau daripada produk non 
hijau? 
 Ya 
 Tidak 
 
II. Daftar Pertanyaan 
Berilah tanda centrang (√) pada jawaban yang sesuai dengan keadaan Saudara. 
Keterangan: 
SS = Sangat Setuju 
S = Setuju 
N = Netral 
TS = Tidak Setuju 
STS = Sangat Tidak Setuju 
 
Pengetahuan Konsumen Kriteria Jawaban 
No. Pernyataan STS TS N S SS 
1 Saya memahami ciri-ciri dari produk tupperware 
sebagai produk ramah lingkungan 
     
2 Saya memiliki informasi yang cukup mengenai 
produk tupperware sebagai produk ramah lingkungan 
     
3 Saya memahami pengertian bahwa produk 
tupperware sebagai produk ramah lingkungan 
     
4 Saya mengetahui secara pribadi bahwa tupperware 
sebagai produk ramah lingkungan 
     
5 Saya mengetahui tanda-tanda dari produk tupperware 
sebagai produk ramah lingkungan 
     
Sikap Kriteria Jawaban 
No. Pernyataan STS TS N S SS 
1 Saya memilih produk tupperware karena produk 
ramah lingkungan 
     
2 Saya akan mempertimbangkan untuk menggunakan 
produk tupperware 
     
3 Saya akan beralih menggunakan produk tupperware      
4 Saya tertarik untuk mencoba produk tupperware      
5 Saya membutuhkan rekomendasi orang lain sebelum 
membeli produk ramah lingkungan tupperware 
     
Gaya Hidup Kriteria Jawaban 
No. Pernyataan STS TS N S SS 
1 Dengan menggunakan produk ramah lingkungan 
tupperware sudah sesuai dengan gaya hidup saya saat 
ini. 
     
2 Saya merasa nyaman pada saat menggunakan produk 
ramah lingkungan tupperware dalam aktivitas saya 
sehari-hari. 
     
3 Menurut saya, dengan menggunakan produk ramah 
lingkungan tupperware dapat meningkatkan 
kepercayaan diri. 
     
4 Saya tertarik dengan produk ramah lingkungan 
tupperware karena desainnya menarik dan 
berkualitas. 
     
5 Saya akan membeli produk ramah lingkungan 
tupperware model terbaru ketika melihatnya di 
brosur/katalog. 
     
Norma Subjektif Kriteria Jawaban 
No. Pernyataan STS TS N S SS 
1 Teman-teman saya lebih menyarankan saya untuk 
memakai produk ramah lingkungan tupperware 
     
2 Orang lain dapat mempengaruhi saya untuk memakai 
produk ramah lingkungan tupperware 
     
3 Saya lebih memilih untuk membeli produk yang 
diproduksi berdasarkan peraturan yang standar 
     
4 Saya yakin menggunakan tupperware, karena 
merupakan produk ramah lingkungan  
     
5 Saya lebih memilih untuk membeli dari produsen 
yang menggunakan bahan-bahan organik 
     
Kepedulian Lingkungan Kriteria Jawaban 
No. Pernyataan STS TS N S SS 
1 Kerusakan lingkungan salah satu disebabkan karena 
penggunaan produk yang mencemari polusi 
     
2 Menurut saya, untuk dapat bertahan hidup manusia 
harus hidup selaras dan seimbang dengan alam 
     
3 Menurut saya, manusia perlu menjaga kelestarian 
alam demi kebutuhan hidup di masa mendatang 
     
No. Pernyataan STS TS N S SS 
4 Menurut saya, ketika manusia tidak peduli dengan 
lingkungannya, maka keseimbangan alam akan 
mudah terganggu 
     
5 Saya secara umum mengetahui tindakan apa harus 
dilakukan untuk menjaga lingkungan sekitar 
     
Perilaku Kriteria Jawaban 
No. Pernyataan STS TS N S SS 
1 Saya akan membeli produk ramah lingkungan 
tupperware, karena jenis dan model yang beragam 
dan penggunaannya lebih ramah lingkungan. 
     
2 Saya selalu membeli produk ramah lingkungan 
tupperware sesuai dengan kebutuhan. 
     
3 Saya membeli produk ramah lingkungan tupperware 
berdasarkan kualitasnya 
     
4 Saya lebih mengutamakan pilihan pada produk ramah 
lingkungan tupperware dari pada produk ramah 
lingkungan lainnya 
     
5 Saya ingin membeli produk produk ramah lingkungan 
tupperware karena manfaat yang diberikan 
     
 
 
  
LAMPIRAN 2 
 
DATA PENELITIAN 
 
Sampel 
Pengetahuan Konsumen (X1) Sikap (X2) 
X1_1 X1_2 X1_3 X1_4 X1_5 Total X2_1 X2_2 X2_3 X2_4 X2_5 Total 
1 5 4 4 4 4 21 5 4 5 4 4 22 
2 5 4 4 4 4 21 4 4 4 3 3 18 
3 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 
4 3 3 3 3 4 16 4 4 3 5 5 21 
5 4 4 4 4 4 20 4 5 5 5 5 24 
6 4 4 4 4 4 20 4 4 3 3 3 17 
7 4 4 4 4 4 20 3 5 3 4 4 19 
8 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
9 4 4 4 4 4 20 4 4 5 5 5 23 
10 4 4 5 4 4 21 3 4 3 4 4 18 
11 4 4 4 4 4 20 5 4 4 4 4 21 
12 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
13 4 4 4 4 4 20 4 3 5 4 4 20 
14 4 5 4 4 4 21 3 4 3 4 4 18 
15 5 5 5 5 5 25 5 4 5 5 5 24 
16 5 5 5 5 5 25 5 4 5 5 4 23 
17 5 5 4 5 5 24 5 5 5 5 5 25 
18 4 4 4 4 4 20 5 4 5 5 5 24 
19 4 4 4 4 4 20 4 4 3 4 4 19 
20 5 5 5 5 5 25 4 4 4 4 4 20 
21 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
22 5 5 4 4 4 22 4 4 4 4 4 20 
23 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
24 5 4 4 5 5 23 4 3 4 4 5 20 
25 5 5 5 4 5 24 5 4 5 5 5 24 
26 5 5 5 4 5 24 4 4 4 4 4 20 
27 4 4 5 4 4 21 4 5 5 5 5 24 
28 4 5 4 4 4 21 4 4 5 4 4 21 
29 5 5 4 3 4 21 4 3 4 4 4 19 
30 5 5 5 5 5 25 4 4 3 4 4 19 
31 4 4 5 4 3 20 3 4 4 5 5 21 
32 4 4 4 4 4 20 3 3 3 3 4 16 
33 5 5 5 5 5 25 3 4 3 3 4 17 
34 5 4 4 4 4 21 4 4 3 2 4 17 
35 3 4 4 3 4 18 4 4 4 5 4 21 
36 4 4 4 4 4 20 4 4 3 4 4 19 
37 4 5 5 4 4 22 4 4 4 3 3 18 
38 4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 3 18 
39 4 5 5 4 4 22 5 4 4 4 4 21 
40 5 5 5 5 5 25 4 3 2 3 3 15 
41 5 5 5 5 5 25 2 2 2 3 2 11 
42 4 4 5 4 4 21 4 3 3 3 4 17 
43 4 5 5 4 5 23 4 3 4 1 4 16 
44 5 5 5 5 5 25 3 3 3 4 3 16 
45 4 4 4 4 4 20 3 2 2 2 2 11 
Sampel 
Pengetahuan Konsumen (X1) Sikap (X2) 
X1_1 X1_2 X1_3 X1_4 X1_5 Total X2_1 X2_2 X2_3 X2_4 X2_5 Total 
46 4 4 5 5 4 22 3 3 3 3 3 15 
47 5 5 5 4 4 23 4 3 5 4 5 21 
48 4 4 4 4 4 20 3 4 4 5 3 19 
49 3 5 5 4 4 21 2 2 3 3 4 14 
50 4 4 4 4 4 20 2 3 3 3 3 14 
51 4 4 4 4 4 20 2 2 3 4 3 14 
52 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
53 4 4 4 4 3 19 4 3 3 3 3 16 
54 5 4 4 4 4 21 5 3 4 5 4 21 
55 5 5 5 5 5 25 4 5 5 1 5 20 
56 5 5 5 4 5 24 3 3 2 4 3 15 
57 4 4 4 4 4 20 4 3 5 4 5 21 
58 5 4 5 5 5 24 3 4 4 5 3 19 
59 3 4 4 3 4 18 2 2 3 3 4 14 
60 4 4 4 4 4 20 2 3 3 3 3 14 
61 4 4 4 4 4 20 2 2 3 4 3 14 
62 5 5 5 5 5 25 4 4 4 2 4 18 
63 5 5 5 5 5 25 5 4 4 4 4 21 
64 3 4 4 3 4 18 5 5 4 4 4 22 
65 4 4 4 3 4 19 4 2 2 4 4 16 
66 5 4 4 4 4 21 5 2 3 4 3 17 
67 4 5 5 4 4 22 4 3 4 4 4 19 
68 3 4 4 4 4 19 4 2 4 3 4 17 
69 4 4 4 4 4 20 2 3 3 2 3 13 
70 4 4 4 4 4 20 4 3 4 4 4 19 
71 5 5 4 4 4 22 5 5 4 4 3 21 
72 5 5 4 4 4 22 2 3 4 3 3 15 
73 4 4 4 5 4 21 4 4 4 4 4 20 
74 5 5 5 4 5 24 4 3 3 3 3 16 
75 5 4 4 5 5 23 3 3 3 3 3 15 
76 4 5 4 5 4 22 3 3 3 3 3 15 
77 2 4 4 3 3 16 3 3 3 3 3 15 
78 3 3 3 3 3 15 4 3 5 4 5 21 
79 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 
80 3 3 3 3 4 16 3 3 3 3 4 16 
81 2 3 3 3 3 14 2 3 3 4 3 15 
82 4 3 3 3 3 16 5 5 5 4 5 24 
83 3 3 3 3 3 15 4 4 4 4 4 20 
84 3 3 3 3 3 15 4 5 5 4 5 23 
85 5 5 4 5 5 24 4 3 3 3 3 16 
86 5 5 5 4 4 23 3 3 3 3 3 15 
87 5 4 4 4 4 21 5 4 5 4 4 22 
88 5 4 4 4 4 21 4 4 4 3 3 18 
89 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 
90 3 3 3 3 4 16 4 4 3 5 5 21 
91 4 4 4 4 4 20 4 5 5 5 5 24 
92 4 4 4 4 4 20 4 4 3 3 3 17 
93 4 4 4 4 4 20 3 5 3 4 4 19 
94 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
95 4 4 4 4 4 20 4 4 5 5 5 23 
Sampel 
Pengetahuan Konsumen (X1) Sikap (X2) 
X1_1 X1_2 X1_3 X1_4 X1_5 Total X2_1 X2_2 X2_3 X2_4 X2_5 Total 
96 4 4 5 4 4 21 3 4 3 4 4 18 
97 4 4 4 4 4 20 5 4 4 4 4 21 
98 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
99 4 4 4 4 4 20 4 3 5 4 4 20 
100 4 5 4 4 4 21 3 4 3 4 4 18 
101 5 5 5 5 5 25 5 4 5 5 5 24 
102 5 5 5 5 5 25 5 4 5 5 4 23 
103 5 5 4 5 5 24 5 5 5 5 5 25 
104 4 4 4 4 4 20 5 4 5 5 5 24 
105 4 4 4 4 4 20 4 4 3 4 4 19 
 
Sampel 
Gaya Hidup (X3) Norma Subjektif (X4) 
X3_1 X3_2 X3_3 X3_4 X3_5 Total X4_1 X4_2 X4_3 X4_4 X4_5 Total 
1 3 3 3 3 3 15 5 5 4 4 4 22 
2 3 3 3 3 4 16 3 5 3 3 3 17 
3 4 4 4 5 5 22 3 3 3 3 3 15 
4 4 4 4 4 4 20 5 5 5 5 5 25 
5 4 4 4 4 5 21 5 5 5 5 5 25 
6 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 5 22 
7 4 4 5 5 5 23 4 4 4 4 4 20 
8 4 4 3 4 3 18 4 4 4 4 5 21 
9 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
10 4 4 4 4 4 20 4 4 5 5 5 23 
11 4 4 2 4 4 18 3 4 4 3 3 17 
12 4 4 2 4 4 18 4 4 4 4 4 20 
13 4 4 4 4 3 19 4 4 4 4 4 20 
14 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 5 22 
15 5 5 4 5 5 24 4 5 4 4 4 21 
16 5 5 5 4 4 23 4 3 3 3 4 17 
17 3 4 5 5 4 21 5 5 4 5 5 24 
18 4 4 4 5 5 22 4 4 4 4 4 20 
19 4 4 4 4 4 20 4 5 5 5 4 23 
20 5 5 5 5 4 24 4 3 4 4 4 19 
21 4 4 4 4 4 20 5 4 4 4 4 21 
22 4 4 4 4 3 19 4 5 5 4 5 23 
23 4 4 4 4 3 19 4 5 5 5 5 24 
24 4 4 4 4 4 20 5 5 5 5 5 25 
25 5 5 4 4 4 22 5 5 5 5 5 25 
26 5 5 4 4 4 22 4 4 4 4 4 20 
27 3 3 3 3 3 15 4 4 4 4 4 20 
28 4 4 5 2 3 18 3 4 4 4 5 20 
29 4 4 4 4 5 21 4 4 3 3 4 18 
30 4 4 4 4 3 19 4 4 3 3 4 18 
31 4 4 5 2 3 18 4 4 3 3 4 18 
32 4 4 4 4 4 20 4 3 4 5 4 20 
33 4 4 4 4 4 20 3 3 3 3 3 15 
34 5 5 5 5 5 25 5 5 5 4 5 24 
35 4 3 3 4 4 18 5 5 5 5 5 25 
Sampel 
Gaya Hidup (X3) Norma Subjektif (X4) 
X3_1 X3_2 X3_3 X3_4 X3_5 Total X4_1 X4_2 X4_3 X4_4 X4_5 Total 
36 4 4 4 4 4 20 3 3 4 4 3 17 
37 5 4 4 4 5 22 4 4 4 5 5 22 
38 4 4 2 4 4 18 4 4 4 4 4 20 
39 5 5 4 4 4 22 4 4 4 4 5 21 
40 4 4 4 5 5 22 4 4 4 4 4 20 
41 4 4 4 4 4 20 4 4 5 5 5 23 
42 4 4 4 4 5 21 2 4 4 3 3 16 
43 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
44 4 4 5 5 5 23 3 3 3 3 3 15 
45 4 4 4 5 4 21 3 4 4 3 3 17 
46 4 4 3 4 4 19 3 3 3 3 3 15 
47 4 4 4 4 4 20 4 5 4 5 5 23 
48 4 4 4 4 4 20 5 3 4 4 4 20 
49 3 4 3 3 3 16 3 5 5 3 4 20 
50 4 4 4 4 3 19 5 5 5 4 5 24 
51 4 4 4 4 3 19 4 4 4 3 3 18 
52 4 4 4 3 3 18 4 2 3 4 2 15 
53 3 3 3 4 4 17 3 4 3 5 5 20 
54 5 5 5 4 4 23 4 4 2 4 4 18 
55 5 5 5 5 5 25 4 4 4 5 5 22 
56 4 5 4 5 4 22 3 4 4 3 3 17 
57 4 5 4 4 4 21 5 5 5 3 5 23 
58 4 3 3 3 4 17 4 4 5 4 5 22 
59 4 3 4 4 4 19 5 5 5 5 5 25 
60 5 4 4 4 4 21 2 3 4 4 3 16 
61 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 5 21 
62 4 5 5 4 4 22 4 4 4 4 3 19 
63 5 5 5 5 5 25 2 2 4 4 4 16 
64 3 3 4 3 3 16 3 4 4 3 3 17 
65 3 4 4 3 3 17 3 2 3 4 2 14 
66 4 5 4 5 3 21 3 4 4 3 3 17 
67 5 5 5 5 4 24 2 2 4 4 4 16 
68 4 4 4 2 2 16 4 4 4 4 5 21 
69 4 4 4 3 4 19 3 5 4 5 4 21 
70 4 4 3 4 3 18 5 5 4 5 5 24 
71 4 4 4 4 5 21 4 5 3 4 5 21 
72 4 4 5 5 5 23 4 4 5 4 5 22 
73 4 4 5 5 5 23 5 5 5 4 3 22 
74 4 4 4 5 4 21 4 4 4 4 4 20 
75 5 5 4 5 5 24 4 4 4 4 4 20 
76 4 4 5 5 4 22 5 4 4 4 5 22 
77 2 2 2 3 3 12 5 5 4 4 5 23 
78 3 3 2 3 3 14 2 3 2 3 5 15 
79 2 2 4 3 3 14 5 5 5 4 5 24 
80 2 2 2 2 2 10 4 5 4 4 4 21 
81 2 2 2 2 2 10 4 3 3 3 4 17 
82 5 5 5 4 5 24 5 5 5 4 5 24 
83 4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 5 21 
84 3 4 4 2 2 15 4 4 4 4 3 19 
85 2 4 4 2 2 14 2 2 4 4 4 16 
Sampel 
Gaya Hidup (X3) Norma Subjektif (X4) 
X3_1 X3_2 X3_3 X3_4 X3_5 Total X4_1 X4_2 X4_3 X4_4 X4_5 Total 
86 3 5 5 3 3 19 3 4 4 3 3 17 
87 3 3 3 3 3 15 5 5 4 4 4 22 
88 3 3 3 3 4 16 3 5 3 3 3 17 
89 4 4 4 5 5 22 3 3 3 3 3 15 
90 4 4 4 4 4 20 5 5 5 5 5 25 
91 4 4 4 4 5 21 5 5 5 5 5 25 
92 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 5 22 
93 4 4 5 5 5 23 4 4 4 4 4 20 
94 4 4 3 4 3 18 4 4 4 4 5 21 
95 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
96 4 4 4 4 4 20 4 4 5 5 5 23 
97 4 4 2 4 4 18 3 4 4 3 3 17 
98 4 4 2 4 4 18 4 4 4 4 4 20 
99 4 4 4 4 3 19 4 4 4 4 4 20 
100 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 5 22 
101 5 5 4 5 5 24 4 5 4 4 4 21 
102 5 5 5 4 4 23 4 3 3 3 4 17 
103 3 4 5 5 4 21 5 5 4 5 5 24 
104 4 4 4 5 5 22 4 4 4 4 4 20 
105 4 4 4 4 4 20 4 5 5 5 4 23 
 
Sampel 
Kepedulian Lingkungan (X5) Niat Perilaku (Y) 
X5_1 X5_2 X5_3 X5_4 X5_5 Total Y_1 Y_2 Y_3 Y_4 Y_5 Total 
1 4 4 4 5 5 22 4 4 3 4 4 19 
2 4 4 2 4 2 16 4 4 4 4 4 20 
3 3 3 3 3 5 17 5 5 5 5 5 25 
4 5 5 5 5 5 25 3 3 3 4 4 17 
5 5 5 5 5 5 25 3 3 4 4 4 18 
6 3 5 4 4 3 19 5 5 4 4 4 22 
7 4 4 4 2 3 17 4 4 4 4 4 20 
8 3 5 5 4 4 21 4 4 4 4 3 19 
9 3 4 4 5 4 20 4 4 4 4 3 19 
10 4 4 4 3 3 18 4 4 4 4 4 20 
11 3 5 3 4 3 18 4 5 5 4 4 22 
12 3 5 5 5 5 23 4 4 4 4 4 20 
13 3 4 5 5 5 22 3 4 4 4 4 19 
14 4 3 3 5 3 18 4 4 4 4 4 20 
15 4 5 4 4 5 22 5 5 5 5 5 25 
16 4 3 3 3 4 17 5 4 4 5 5 23 
17 5 3 3 4 4 19 4 4 5 4 4 21 
18 3 3 4 3 2 15 4 4 4 4 4 20 
19 3 5 5 4 3 20 4 4 4 4 4 20 
20 5 5 4 5 5 24 5 5 5 5 3 23 
21 5 3 5 3 4 20 4 4 4 4 4 20 
22 3 4 3 5 5 20 5 4 4 4 4 21 
23 5 5 5 5 5 25 4 4 4 4 3 19 
24 3 4 4 4 4 19 4 4 4 4 4 20 
25 5 5 4 4 5 23 5 5 5 5 5 25 
Sampel 
Kepedulian Lingkungan (X5) Niat Perilaku (Y) 
X5_1 X5_2 X5_3 X5_4 X5_5 Total Y_1 Y_2 Y_3 Y_4 Y_5 Total 
26 4 5 5 5 4 23 5 5 5 5 5 25 
27 5 5 5 5 4 24 5 5 5 5 4 24 
28 5 4 4 4 4 21 5 4 4 4 4 21 
29 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 
30 3 3 4 4 4 18 3 3 4 4 4 18 
31 5 4 4 4 4 21 5 4 4 4 4 21 
32 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
33 4 4 5 4 5 22 4 4 4 4 4 20 
34 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 
35 3 4 4 4 4 19 5 4 4 4 5 22 
36 4 4 4 4 4 20 5 5 4 5 5 24 
37 4 4 4 5 5 22 4 5 5 5 5 24 
38 4 4 2 4 2 16 4 4 4 4 4 20 
39 5 4 5 5 3 22 4 4 4 4 4 20 
40 3 3 3 3 2 14 4 4 4 5 5 22 
41 5 5 5 5 5 25 4 4 4 4 4 20 
42 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 5 21 
43 4 4 2 4 3 17 4 4 4 4 4 20 
44 4 4 4 4 4 20 4 4 5 5 5 23 
45 2 4 4 4 2 16 2 4 4 4 2 16 
46 5 5 4 4 3 21 5 5 4 4 3 21 
47 4 4 4 4 3 19 4 4 4 4 4 20 
48 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
49 4 5 4 4 4 21 4 5 4 4 4 21 
50 4 4 4 3 3 18 4 4 4 4 4 20 
51 4 4 4 4 3 19 4 4 4 4 3 19 
52 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
53 4 4 4 4 3 19 4 4 4 4 3 19 
54 4 4 4 4 5 21 4 4 4 4 5 21 
55 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 
56 5 3 3 4 5 20 5 5 5 5 5 25 
57 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
58 4 5 5 5 4 23 4 5 5 5 4 23 
59 3 4 4 3 3 17 3 4 4 3 3 17 
60 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
61 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
62 4 5 5 5 5 24 4 5 5 5 5 24 
63 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 
64 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
65 4 4 4 4 3 19 4 4 4 4 3 19 
66 3 4 4 5 4 20 3 4 4 5 4 20 
67 4 5 5 5 4 23 4 5 5 5 4 23 
68 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
69 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
70 4 3 3 3 4 17 4 3 3 3 4 17 
71 5 4 5 4 4 22 5 4 5 4 4 22 
72 5 4 4 5 5 23 5 4 4 5 5 23 
73 5 5 5 4 5 24 5 5 5 4 5 24 
74 4 5 4 4 4 21 4 5 4 4 4 21 
75 5 4 4 5 4 22 5 4 4 5 4 22 
Sampel 
Kepedulian Lingkungan (X5) Niat Perilaku (Y) 
X5_1 X5_2 X5_3 X5_4 X5_5 Total Y_1 Y_2 Y_3 Y_4 Y_5 Total 
76 5 5 4 4 4 22 5 5 4 4 4 22 
77 4 4 4 4 4 20 2 4 4 3 3 16 
78 4 4 4 4 3 19 4 4 4 4 4 20 
79 4 5 5 4 4 22 3 3 3 3 3 15 
80 5 5 5 5 5 25 3 4 4 3 3 17 
81 4 5 5 5 4 23 3 3 3 3 3 15 
82 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 
83 4 4 4 5 5 22 4 4 4 4 4 20 
84 4 4 2 4 2 16 4 5 5 5 4 23 
85 5 4 5 5 3 22 5 5 5 4 4 23 
86 3 3 3 3 2 14 4 5 5 4 4 22 
87 4 4 4 5 5 22 4 4 3 4 4 19 
88 4 4 2 4 2 16 4 4 4 4 4 20 
89 3 3 3 3 5 17 5 5 5 5 5 25 
90 5 5 5 5 5 25 3 3 3 4 4 17 
91 5 5 5 5 5 25 3 3 4 4 4 18 
92 3 5 4 4 3 19 5 5 4 4 4 22 
93 4 4 4 2 3 17 4 4 4 4 4 20 
94 3 5 5 4 4 21 4 4 4 4 3 19 
95 3 4 4 5 4 20 4 4 4 4 3 19 
96 4 4 4 3 3 18 4 4 4 4 4 20 
97 3 5 3 4 3 18 4 5 5 4 4 22 
98 3 5 5 5 5 23 4 4 4 4 4 20 
99 3 4 5 5 5 22 3 4 4 4 4 19 
100 4 3 3 5 3 18 4 4 4 4 4 20 
101 4 5 4 4 5 22 5 5 5 5 5 25 
102 4 3 3 3 4 17 5 4 4 5 5 23 
103 5 3 3 4 4 19 4 4 5 4 4 21 
104 3 3 4 3 2 15 4 4 4 4 4 20 
105 3 5 5 4 3 20 4 4 4 4 4 20 
  
LAMPIRAN 3 
 
UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS 
 
Pengetahuan Konsumen (X1) 
Correlations 
  
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 
Pengetahuan 
Konsumen 
X1.1 Pearson Correlation 1 .727
**
 .564
**
 .577
**
 .709
**
 .859
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .001 .001 .000 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X1.2 Pearson Correlation .727
**
 1 .603
**
 .487
**
 .625
**
 .828
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .006 .000 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X1.3 Pearson Correlation .564
**
 .603
**
 1 .582
**
 .653
**
 .809
**
 
Sig. (2-tailed) .001 .000  .001 .000 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X1.4 Pearson Correlation .577
**
 .487
**
 .582
**
 1 .767
**
 .809
**
 
Sig. (2-tailed) .001 .006 .001  .000 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X1.5 Pearson Correlation .709
**
 .625
**
 .653
**
 .767
**
 1 .888
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 
N 30 30 30 30 30 30 
Pengetahuan 
Konsumen 
Pearson Correlation .859
**
 .828
**
 .809
**
 .809
**
 .888
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Reliability 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 30 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 30 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.892 5 
Sikap (X2) 
Correlations 
  X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 Sikap 
X2.1 Pearson Correlation 1 .075 .675
**
 .466
**
 .366
*
 .716
**
 
Sig. (2-tailed)  .695 .000 .009 .047 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X2.2 Pearson Correlation .075 1 .139 .393
*
 .280 .464
**
 
Sig. (2-tailed) .695  .462 .031 .134 .010 
N 30 30 30 30 30 30 
X2.3 Pearson Correlation .675
**
 .139 1 .573
**
 .498
**
 .820
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .462  .001 .005 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X2.4 Pearson Correlation .466
**
 .393
*
 .573
**
 1 .899
**
 .886
**
 
Sig. (2-tailed) .009 .031 .001  .000 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X2.5 Pearson Correlation .366
*
 .280 .498
**
 .899
**
 1 .809
**
 
Sig. (2-tailed) .047 .134 .005 .000  .000 
N 30 30 30 30 30 30 
Sikap Pearson Correlation .716
**
 .464
**
 .820
**
 .886
**
 .809
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .010 .000 .000 .000  
N 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
Reliability 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 30 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 30 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.796 5 
 
 
  
Gaya Hidup (X3) 
Correlations 
  X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 Gaya Hidup 
X3.1 Pearson Correlation 1 .945
**
 .335 .368
*
 .275 .752
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .070 .045 .141 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X3.2 Pearson Correlation .945
**
 1 .454
*
 .488
**
 .300 .832
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .012 .006 .107 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X3.3 Pearson Correlation .335 .454
*
 1 .279 .184 .647
**
 
Sig. (2-tailed) .070 .012  .136 .330 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X3.4 Pearson Correlation .368
*
 .488
**
 .279 1 .602
**
 .759
**
 
Sig. (2-tailed) .045 .006 .136  .000 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X3.5 Pearson Correlation .275 .300 .184 .602
**
 1 .667
**
 
Sig. (2-tailed) .141 .107 .330 .000  .000 
N 30 30 30 30 30 30 
Gaya Hidup Pearson Correlation .752
**
 .832
**
 .647
**
 .759
**
 .667
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
Reliability 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 30 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 30 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.763 5 
 
 
 
 
Norma Subjektif (X4) 
Correlations 
  X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 X4.5 Norma Subjektif 
X4.1 Pearson Correlation 1 .461
*
 .489
**
 .591
**
 .532
**
 .743
**
 
Sig. (2-tailed)  .010 .006 .001 .002 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X4.2 Pearson Correlation .461
*
 1 .586
**
 .512
**
 .381
*
 .716
**
 
Sig. (2-tailed) .010  .001 .004 .038 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X4.3 Pearson Correlation .489
**
 .586
**
 1 .828
**
 .648
**
 .876
**
 
Sig. (2-tailed) .006 .001  .000 .000 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X4.4 Pearson Correlation .591
**
 .512
**
 .828
**
 1 .783
**
 .918
**
 
Sig. (2-tailed) .001 .004 .000  .000 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X4.5 Pearson Correlation .532
**
 .381
*
 .648
**
 .783
**
 1 .823
**
 
Sig. (2-tailed) .002 .038 .000 .000  .000 
N 30 30 30 30 30 30 
Norma 
Subjektif 
Pearson Correlation .743
**
 .716
**
 .876
**
 .918
**
 .823
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 30 30 30 30 30 30 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Reliability 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 30 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 30 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.876 5 
 
 
 
 
Kepedulian Lingkungan (X5) 
Correlations 
  
X5.1 X5.2 X5.3 X5.4 X5.5 
Kepedulian 
Lingkungan 
X5.1 Pearson Correlation 1 .168 .197 .159 .300 .540
**
 
Sig. (2-tailed)  .374 .296 .400 .107 .002 
N 30 30 30 30 30 30 
X5.2 Pearson Correlation .168 1 .514
**
 .478
**
 .292 .706
**
 
Sig. (2-tailed) .374  .004 .008 .118 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X5.3 Pearson Correlation .197 .514
**
 1 .308 .380
*
 .699
**
 
Sig. (2-tailed) .296 .004  .097 .038 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X5.4 Pearson Correlation .159 .478
**
 .308 1 .500
**
 .716
**
 
Sig. (2-tailed) .400 .008 .097  .005 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X5.5 Pearson Correlation .300 .292 .380
*
 .500
**
 1 .743
**
 
Sig. (2-tailed) .107 .118 .038 .005  .000 
N 30 30 30 30 30 30 
Kepedulian 
Lingkungan 
Pearson Correlation .540
**
 .706
**
 .699
**
 .716
**
 .743
**
 1 
Sig. (2-tailed) .002 .000 .000 .000 .000  
N 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
Reliability 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 30 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 30 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.710 5 
 
 
  
Niat Perilaku (Y) 
Correlations 
  Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Niat Perilaku 
Y.1 Pearson Correlation 1 .799
**
 .569
**
 .693
**
 .395
*
 .860
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .001 .000 .031 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
Y.2 Pearson Correlation .799
**
 1 .756
**
 .678
**
 .349 .885
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .059 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
Y.3 Pearson Correlation .569
**
 .756
**
 1 .692
**
 .368
*
 .821
**
 
Sig. (2-tailed) .001 .000  .000 .046 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
Y.4 Pearson Correlation .693
**
 .678
**
 .692
**
 1 .587
**
 .876
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .001 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
Y.5 Pearson Correlation .395
*
 .349 .368
*
 .587
**
 1 .650
**
 
Sig. (2-tailed) .031 .059 .046 .001  .000 
N 30 30 30 30 30 30 
Niat Perilaku Pearson Correlation .860
**
 .885
**
 .821
**
 .876
**
 .650
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
Reliability 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 30 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 30 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.870 5 
 
 
  
LAMPIRAN 4 
 
UJI ASUMSI KLASIK 
 
Uji Multikolinearitas 
Variables Entered/Removed 
Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 
1 Kepedulian Lingkungan, 
Pengetahuan 
Konsumen, Sikap, 
Norma Subjektif, Gaya 
Hidup
a
 
. Enter 
a. All requested variables entered. 
 
Coefficients
a
 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 Pengetahuan Konsumen .628 1.593 
Sikap .949 1.053 
Gaya Hidup .634 1.576 
Norma Subjektif .861 1.161 
Kepedulian Lingkungan .928 1.078 
a. Dependent Variable: Niat Perilaku 
 
Uji Autokorelasi 
Variables Entered/Removed 
Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 
1 Kepedulian Lingkungan, 
Pengetahuan 
Konsumen, Sikap, 
Norma Subjektif, Gaya 
Hidup
a
 
. Enter 
a. All requested variables entered. 
 
Model Summary
b
 
Model Durbin-Watson 
1 1.737
a
 
a. Predictors: (Constant), 
Kepedulian Lingkungan, 
Pengetahuan Konsumen, 
Sikap, Norma Subjektif, 
Gaya Hidup 
b. Dependent Variable: 
Niat Perilaku 
 
Uji Heteroskedastisitas 
Variables Entered/Removed 
Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 
1 Kepedulian Lingkungan, 
Pengetahuan 
Konsumen, Sikap, 
Norma Subjektif, Gaya 
Hidup
a
 
. Enter 
a. All requested variables entered. 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -.018 1.347  -.013 .990 
Pengetahuan Konsumen -.077 .047 -.196 -1.616 .109 
Sikap .046 .031 .147 1.494 .138 
Gaya Hidup .036 .042 .105 .868 .387 
Norma Subjektif .000 .037 .000 -.003 .997 
Kepedulian Lingkungan .065 .037 .176 1.762 .081 
a. Dependent Variable: ABRES 
 
 
Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
  Unstandardized 
Residual 
N 105 
Normal Parameters
a,,b
 Mean .0000000 
Std. Deviation 1.67292738 
Most Extreme Differences Absolute .084 
Positive .084 
Negative -.071 
Kolmogorov-Smirnov Z .857 
Asymp. Sig. (2-tailed) .455 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
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UJI REGRESI LINIER BERGANDA 
 
Regression 
Variables Entered/Removed 
Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 
1 Kepedulian Lingkungan, 
Pengetahuan 
Konsumen, Sikap, 
Norma Subjektif, Gaya 
Hidup
a
 
. Enter 
a. All requested variables entered. 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 7.400 2.268  3.263 .002 
Pengetahuan Konsumen .310 .080 .345 3.873 .000 
Sikap .143 .052 .198 2.742 .007 
Gaya Hidup .255 .071 .321 3.623 .000 
Norma Subjektif -.189 .062 -.233 -3.062 .003 
Kepedulian Lingkungan .147 .062 .172 2.348 .021 
a. Dependent Variable: Niat Perilaku 
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UJI KETEPATAN MODEL 
 
Regression 
Variables Entered/Removed 
Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 
1 Kepedulian Lingkungan, 
Pengetahuan 
Konsumen, Sikap, 
Norma Subjektif, Gaya 
Hidup
a
 
. Enter 
a. All requested variables entered. 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .713
a
 .508 .483 1.715 
a. Predictors: (Constant), Kepedulian Lingkungan, Pengetahuan 
Konsumen, Sikap, Norma Subjektif, Gaya Hidup 
 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 300.499 5 60.100 20.442 .000
a
 
Residual 291.063 99 2.940   
Total 591.562 104    
a. Predictors: (Constant), Kepedulian Lingkungan, Pengetahuan Konsumen, Sikap, Norma 
Subjektif, Gaya Hidup 
b. Dependent Variable: Niat Perilaku 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 7.400 2.268  3.263 .002 
Pengetahuan Konsumen .310 .080 .345 3.873 .000 
Sikap .143 .052 .198 2.742 .007 
Gaya Hidup .255 .071 .321 3.623 .000 
Norma Subjektif -.189 .062 -.233 -3.062 .003 
Kepedulian Lingkungan .147 .062 .172 2.348 .021 
a. Dependent Variable: Niat Perilaku 
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TABEL R 
N 
The Level of 
Significant N 
The Level of 
Significant 
5% 1% 5% 1% 
3 0.997 0.999 38 0.320 0.413 
4 0.950 0.990 39 0.316 0.408 
5 0.878 0.959 40 0.312 0.403 
6 0.811 0.917 41 0.308 0.398 
7 0.754 0.874 42 0.304 0.393 
8 0.707 0.834 43 0.301 0.389 
9 0.666 0.798 44 0.297 0.384 
10 0.632 0.765 45 0.294 0.380 
11 0,602 0.735 46 0.291 0.376 
15 0.514 0.641 50 0.279 0.361 
16 0.497 0.623 55 0.266 0.345 
17 0.482 0.606 60 0.254 0.330 
18 0.468 0.590 65 0.244 0.317 
19 0.456 0.575 70 0.235 0.306 
20 0.444 0.561 75 0.227 0.296 
21 0.433 0.549 80 0.220 0.286 
22 0.432 0.537 85 0.213 0.278 
23 0.413 0.526 90 0.207 0.267 
24 0.404 0.515 95 0.202 0.263 
25 0.396 0.505 100 0.195 0.256 
26 0.388 0.496 125 0.176 0.230 
27 0.381 0.487 150 0.159 0.210 
28 0.374 0.478 175 0.148 0.194 
29 0.367 0.470 200 0.138 0.181 
30 0.361 0.463 300 0.113 0.148 
31 0.355 0.456 400 0.098 0.128 
32 0.349 0.449 500 0.088 0.115 
33 0.344 0.442 600 0.080 0.105 
34 0.339 0.436 700 0.074 0.097 
35 0.334 0.430 800 0.070 0.091 
36 0.329 0.424 900 0.065 0.086 
37 0.325 0.418 1000 0.062 0.081 
 
 
LAMPIRAN 8 
Tabel Durbin-Watson (DW) 
N 
k=1 k=2 k=3 k=4 k=5 
dL dU dL dU dL dU dL dU dL dU 
6 0.6102 1.4002         
7 0.6996 1.3564 0.4672 1.8964       
8 0.7629 1.3324 0.5591 1.7771 0.3674 2.2866     
9 0.8243 1.3199 0.6291 1.6993 0.4548 2.1282 0.2957 2.5881   
10 0.8791 1.3197   0.6972 1.6413  0.5253  2.0163   0.3760   2.4137  0.2427  2.8217 
71   1.5865   1.6435   1.5577   1.6733   1.5284   1.7041   1.4987   1.7358   1.4685   1.7685 
72   1.5895   1.6457   1.5611   1.6751   1.5323   1.7054   1.5029   1.7366   1.4732   1.7688 
73   1.5924   1.6479   1.5645   1.6768   1.5360   1.7067   1.5071   1.7375   1.4778   1.7691 
74   1.5953   1.6500   1.5677   1.6785   1.5397   1.7079   1.5112   1.7383   1.4822   1.7694 
75   1.5981   1.6521   1.5709   1.6802   1.5432   1.7092   1.5151   1.7390   1.4866   1.7698 
76   1.6009   1.6541   1.5740   1.6819   1.5467   1.7104   1.5190   1.7399   1.4909   1.7701 
77   1.6036   1.6561   1.5771   1.6835   1.5502   1.7117   1.5228   1.7407   1.4950   1.7704 
78   1.6063   1.6581   1.5801   1.6851   1.5535   1.7129   1.5265   1.7415   1.4991   1.7708 
79   1.6089   1.6601   1.5830   1.6867   1.5568   1.7141   1.5302   1.7423   1.5031   1.7712 
80   1.6114   1.6620   1.5859   1.6882   1.5600   1.7153   1.5337   1.7430   1.5070   1.7716 
81   1.6139   1.6639   1.5888   1.6898   1.5632   1.7164   1.5372   1.7438   1.5109   1.7720 
82   1.6164   1.6657   1.5915   1.6913   1.5663   1.7176   1.5406   1.7446   1.5146   1.7724 
83   1.6188   1.6675   1.5942   1.6928   1.5693   1.7187   1.5440   1.7454   1.5183   1.7728 
84   1.6212   1.6693   1.5969   1.6942   1.5723   1.7199   1.5472   1.7462   1.5219   1.7732 
85   1.6235   1.6711   1.5995   1.6957   1.5752   1.7210   1.5505   1.7470   1.5254   1.7736 
86   1.6258   1.6728   1.6021   1.6971   1.5780   1.7221   1.5536   1.7478   1.5289   1.7740 
87   1.6280   1.6745   1.6046   1.6985   1.5808   1.7232   1.5567   1.7485   1.5322   1.7745 
88   1.6302   1.6762   1.6071   1.6999   1.5836   1.7243   1.5597   1.7493   1.5356   1.7749 
89   1.6324   1.6778   1.6095   1.7013   1.5863   1.7254   1.5627   1.7501   1.5388   1.7754 
90   1.6345   1.6794   1.6119   1.7026   1.5889   1.7264   1.5656   1.7508   1.5420   1.7758 
91 1.6366   1.6810   1.6143   1.7040   1.5915   1.7275   1.5685   1.7516   1.5452   1.7763 
92 1.6387   1.6826   1.6166   1.7053   1.5941   1.7285   1.5713   1.7523   1.5482   1.7767 
93 1.6407   1.6841   1.6188   1.7066   1.5966   1.7295   1.5741   1.7531   1.5513   1.7772 
94 1.6427   1.6857   1.6211   1.7078   1.5991   1.7306   1.5768   1.7538   1.5542   1.7776 
95 1.6447   1.6872   1.6233   1.7091   1.6015   1.7316   1.5795   1.7546   1.5572   1.7781 
96 1.6466   1.6887   1.6254   1.7103   1.6039   1.7326   1.5821   1.7553   1.5600   1.7785 
97 1.6485   1.6901   1.6275   1.7116   1.6063   1.7335   1.5847   1.7560   1.5628   1.7790 
98 1.6504   1.6916   1.6296   1.7128   1.6086   1.7345   1.5872   1.7567   1.5656   1.7795 
99 1.6522   1.6930   1.6317   1.7140   1.6108   1.7355   1.5897   1.7575   1.5683   1.7799 
100 1.6540   1.6944   1.6337   1.7152   1.6131   1.7364   1.5922   1.7582   1.5710   1.7804 
101 1.6558   1.6958   1.6357   1.7163   1.6153   1.7374   1.5946   1.7589   1.5736   1.7809 
102 1.6576   1.6971   1.6376   1.7175   1.6174   1.7383   1.5969   1.7596   1.5762   1.7813 
103 1.6593   1.6985   1.6396   1.7186   1.6196   1.7392   1.5993   1.7603   1.5788   1.7818 
104 1.6610   1.6998   1.6415   1.7198   1.6217   1.7402   1.6016   1.7610   1.5813   1.7823 
105 1.6627   1.7011   1.6433   1.7209   1.6237   1.7411   1.6038   1.7617   1.5837   1.7827 
 
  
LAMPIRAN 9 
 
TABEL t 
Pr 
Df 
0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002 
1 1.00000 3.07768 6.31375 12.70620 31.82052 63.65674 318.30884 
2 0.81650 1.88562 2.91999 4.30265 6.96456 9.92484 22.32712 
3 0.76489 1.63774 2.35336 3.18245 4.54070 5.84091 10.21453 
4 0.74070 1.53321 2.13185 2.77645 3.74695 4.60409 7.17318 
5 0.72669 1.47588 2.01505 2.57058 3.36493 4.03214 5.89343 
6 0.71756 1.43976 1.94318 2.44691 3.14267 3.70743 5.20763 
7 0.71114 1.41492 1.89458 2.36462 2.99795 3.49948 4.78529 
8 0.70639 1.39682 1.85955 2.30600 2.89646 3.35539 4.50079 
9 0.70272 1.38303 1.83311 2.26216 2.82144 3.24984 4.29681 
10 0.69981 1.37218 1.81246 2.22814 2.76377 3.16927 4.14370 
76 0.67773 1.29279 1.66515 1.99167 2.37642 2.64208 3.20096 
77 0.67769 1.29264 1.66488 1.99125 2.37576 2.64120 3.19948 
78 0.67765 1.29250 1.66462 1.99085 2.37511 2.64034 3.19804 
79 0.67761 1.29236 1.66437 1.99045 2.37448 2.63950 3.19663 
80 0.67757 1.29222 1.66412 1.99006 2.37387 2.63869 3.19526 
81 0.67753 1.29209 1.66388 1.98969 2.37327 2.63790 3.19392 
82 0.67749 1.29196 1.66365 1.98932 2.37269 2.63712 3.19262 
83 0.67746 1.29183 1.66342 1.98896 2.37212 2.63637 3.19135 
84 0.67742 1.29171 1.66320 1.98861 2.37156 2.63563 3.19011 
85 0.67739 1.29159 1.66298 1.98827 2.37102 2.63491 3.18890 
86 0.67735 1.29147 1.66277 1.98793 2.37049 2.63421 3.18772 
87 0.67732 1.29136 1.66256 1.98761 2.36998 2.63353 3.18657 
88 0.67729 1.29125 1.66235 1.98729 2.36947 2.63286 3.18544 
89 0.67726 1.29114 1.66216 1.98698 2.36898 2.63220 3.18434 
90 0.67723 1.29103 1.66196 1.98667 2.36850 2.63157 3.18327 
91 0.67720 1.29092 1.66177 1.98638 2.36803 2.63094 3.18222 
92 0.67717 1.29082 1.66159 1.98609 2.36757 2.63033 3.18119 
93 0.67714 1.29072 1.66140 1.98580 2.36712 2.62973 3.18019 
94 0.67711 1.29062 1.66123 1.98552 2.36667 2.62915 3.17921 
95 0.67708 1.29053 1.66105 1.98525 2.36624 2.62858 3.17825 
96 0.67705 1.29043 1.66088 1.98498 2.36582 2.62802 3.17731 
97 0.67703 1.29034 1.66071 1.98472 2.36541 2.62747 3.17639 
98 0.67700 1.29025 1.66055 1.98447 2.36500 2.62693 3.17549 
99 0.67698 1.29016 1.66039 1.98422 2.36461 2.62641 3.17460 
100 0.67695 1.29007 1.66023 1.98397 2.36422 2.62589 3.17374 
101 0.67693 1.28999 1.66008 1.98373 2.36384 2.62539 3.17289 
102 0.67690 1.28991 1.65993 1.98350 2.36346 2.62489 3.17206 
103 0.67688 1.28982 1.65978 1.98326 2.36310 2.62441 3.17125 
104 0.67686 1.28974 1.65964 1.98304 2.36274 2.62393 3.17045 
105 0.67683 1.28967 1.65950 1.98282 2.36239 2.62347 3.16967 
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TABEL F  
df 
penyebut 
(N2) 
df pembilang (N1) 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 161 199 216 225 230 234 237 239 241 242 
2 18.51 19.00 19.16 19.25 19.30 19.33 19.35 19.37 19.38 19.40 
3 10.13 9.55 9.28 9.12 9.01 8.94 8.89 8.85 8.81 8.79 
4 7.71 6.94 6.59 6.39 6.26 6.16 6.09 6.04 6.00 5.96 
5 6.61 5.79 5.41 5.19 5.05 4.95 4.88 4.82 4.77 4.74 
6 5.99 5.14 4.76 4.53 4.39 4.28 4.21 4.15 4.10 4.06 
7 5.59 4.74 4.35 4.12 3.97 3.87 3.79 3.73 3.68 3.64 
8 5.32 4.46 4.07 3.84 3.69 3.58 3.50 3.44 3.39 3.35 
9 5.12 4.26 3.86 3.63 3.48 3.37 3.29 3.23 3.18 3.14 
10 4.96 4.10 3.71 3.48 3.33 3.22 3.14 3.07 3.02 2.98 
76 3.97 3.12 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.01 1.96 
77 3.97 3.12 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.00 1.96 
78 3.96 3.11 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.00 1.95 
79 3.96 3.11 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.00 1.95 
80 3.96 3.11 2.72 2.49 2.33 2.21 2.13 2.06 2.00 1.95 
81 3.96 3.11 2.72 2.48 2.33 2.21 2.12 2.05 2.00 1.95 
82 3.96 3.11 2.72 2.48 2.33 2.21 2.12 2.05 2.00 1.95 
83 3.96 3.11 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.95 
84 3.95 3.11 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.95 
85 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.94 
86 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.94 
87 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.20 2.12 2.05 1.99 1.94 
88 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.20 2.12 2.05 1.99 1.94 
89 3.95 3.10 2.71 2.47 2.32 2.20 2.11 2.04 1.99 1.94 
90 3.95 3.10 2.71 2.47 2.32 2.20 2.11 2.04 1.99 1.94 
91 3.95 3.10 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.94 
92 3.94 3.10 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.94 
93 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 
94 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 
95 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 
96 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.19 2.11 2.04 1.98 1.93 
97 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.19 2.11 2.04 1.98 1.93 
98 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.98 1.93 
99 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.98 1.93 
100 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.97 1.93 
101 3.94 3.09 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.93 
102 3.93 3.09 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 
103 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 
104 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 
105 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 
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SURAT IJIN PENELITIAN 
